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Atualmente, a grande competição existente no mercado exige das empresas o 
lançamento contínuo de novos produtos, que dependem de diversos fatores para 
seu sucesso. Entre esses fatores, a empatia com os consumidores é essencial, são 
bem sucedidos os que surpreendem positivamente seus consumidores, oferecendo 
vantagens claras sobre os produtos concorrentes. Assim, novas metodologias 
orientadas ao consumidor estão sendo largamente aplicadas, ou seja, os 
sentimentos e as necessidades do consumidor são reconhecidos pelos produtores 
como de valor inestimável no desenvolvimento de novos produtos. Engenharia 
Kansei é uma metodologia que tem sido estudada em diversos processos de design 
de produtos, como: carros, projetos de arquitetura, aparelhos eletrônicos, 
cosméticos, produtos alimentares, entre outros, com o objetivo de traduzir os 
sentimentos e emoções dos consumidores e transportá-lo para o design do produto. 
Tendo em vista que os consumidores são cada vez mais exigentes e tem uma ampla 
opção de produtos para escolher, diversas opiniões, sentimentos e fatores internos e 
externos que influenciam na escolha de um produto, no presente estudo, a 
metodologia de Engenharia Kansei, criada no Japão na década de 70, foi usada 
para traduzir os sentimentos dos consumidores quando os mesmos degustam uma 
bebida e analisar os julgamentos humanos. Essa nova metodologia vem sendo 
utilizada em análises com consumidores com a utilização de um questionário 
composto por palavras com significado antagônico nas polaridades de uma escala 
semântica. Trinta e cinco pares de palavras antônimas foram selecionados através 
de revistas, blogs, websites, redes sociais e artigos científicos relacionados à 
Engenharia Kansei, porem, nesse estudo, ao invés de utilizar as palavras, foram 
coletadas e utilizadas imagens que se aproximavam dos seus significados. O 
questionário com as imagens foi utilizado para quantificação da intensidade de 
associação entre o significado da imagem e a reação emocional à experiência de 
consumo. Foi ainda utilizado o questionário tradicional com as quatro perguntas 
sobre intenção de compra, aroma, apreciação global e expectativa em relação aos 
produtos, no qual obteve respostas mais racionais. Para realização da análise, foram 
coletados os tipos de chás pretos mais consumidos na Irlanda, os considerados 
saudáveis como chá verde, e os que em suas embalagens tentam transmitir 
sentimentos intangíveis como calmante, revigorante, fresco e refrescante, 
totalizando dez amostras.  A avaliação ocorreu em dois dias seguidos, com a 
presença de treze avaliadores, funcionários da empresa Sensory Ltda., estudantes e 
funcionários da faculdade.  Foram apresentadas e degustadas cinco amostras dos 
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diferentes tipos de chás no primeiro dia, e cinco amostras no segundo dia. A ideia 
central desse estudo com chás foi apresentar aos avaliadores quatro amostras de 
chá preto de marcas e categorias diferentes com a informação distorcida, com a 
finalidade de observar a influência da marca, embalagem ou categoria dos chás. Os 
dados foram analisados usando análise de componentes principais (APC) e análises 
de regressão multiparamétrica. A partir dos pares de imagens utilizados foram 
extraídos quatro fatores através do APC, as imagens que obtiveram um peso maior 
que 0,8, foram agrupadas e depois de avaliado o grupo de imagens foram 
denominadas com um tipo de sensação, como: Fator 1 - intensidade, Fator 2 - 
modernidade, Fator 3 - disposição e Fator 4 - energia. Após isso, foi avaliada a 
localização dos produtos e a localização das respostas racionais no espaço 
emocional em diagramas de dispersão. Análises de regressão multiparamétricas 
foram utilizadas. Modelos quantitativos foram propostos com fatores lineares, 
quadráticos e interativos, a fim de avaliar as interações relevantes dos fatores com 
as respostas racionais. Os termos dos polinomiais foram escolhidos em etapas 
(stepwise regression) de modo que cada modelo contivesse apenas termos com 
parâmetros com significado estatísticos. Pode-se concluir que quando o chá preto 
provado foi efetivamente o mesmo, mas apresentado como sendo de uma marca 
concorrencial, a apreciação pelos avaliadores foi diferente, os avaliadores foram 
influenciados pela marca do produto. Quando os chás pretos de uma mesma marca, 
mas de categorias diferentes foram apresentados, também ocorreu uma diferença 
na apreciação pelos avaliadores. Observou-se que alguns chás obtiveram notas 
positivas em relação às respostas racionais, mas encontraram-se no espaço 
emocional em direções negativas. Após a análise de regressão observou-se que 
ocorreram interações entre alguns fatores. Foi possível avaliar a influência das 
variáveis individuais e/ou combinadas sobre as respostas racionais, e com isso, 
construir um modelo estatístico que representou apropriadamente o processo, 
descartando as variáveis de menor significância. De uma maneira geral, a 
engenharia Kansei é uma metodologia em forte desenvolvimento. A validação do 
presente estudo é necessária, bem como, ferramentas e métodos continuadamente 
desenvolvidos, adicionados e integrados.  
 
Palavras-chaves: Engenharia Kansei, Desenvolvimento de produtos, Análises 
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Currently, the major competition in the market requires that companies continuously 
launch new products, which depend on several factors for their success. Among 
these factors, empathy with consumers is essential, successful are those that 
positively surprise their customers. Thus, new consumer-oriented methodologies are 
being widely applied, in other words, consumer’s feelings and needs are recognized 
by manufacturers as invaluable in the development new products. Kansei 
Engineering methodology has been studied in various processes of product design, 
such as cars, architectural, electronics, cosmetics, food products, among others, in 
order to translate consumer’s feelings and emotions into the process of product 
design. Considering that consumers are increasingly demanding and have a wide 
choice of products to choose from, different opinions, feelings, internal and external 
factors that influence the choice of a product, in this study, Kansei Engineering 
methodology, created in Japan in the 70s, was used to translate consumers’ feelings 
when they taste a drink and to analyze human judgment. This new methodology has 
been used in analyzes with consumers using a questionnaire composed of 
meaningful words in antagonistic polarities of a semantic scale. Thirty-five pairs of 
words were selected from magazines, blogs, websites, social networks and scientific 
papers, however, in this study, instead of using words, images were collected and 
used which were approaching their meanings. The questionnaire containing images 
was used to quantify the intensity of association between the image and the meaning 
of emotional reaction to the consumption experience. We also used the questionnaire 
traditional with four questions about purchase intent, aroma, overall appreciation and 
expectation for products, which rational responses were obtained. To perform the 
analysis, we collected the types of black teas most consumed in Ireland, considered 
healthy as green tea, and that their packaging as they try to convey intangible 
feelings soothing, refreshing, crisp and refreshing, totaling 10 samples. The 
evaluation took place on two consecutive days, with the presence of thirteen 
evaluators, company officials of Sensory Ltd., students and staff of the college. Five 
samples of different tea types were presented to each participant in the first day, 
another five samples in the second day. The central idea of this study was to present 
to the evaluators with four packages of black tea with different brands and categories 
different with distorted information, in order to observe the influence of brand, 
category or packaging of teas. Data was analyzed using principal component 
analysis (PCA) and multiparametric regression analyzes. Four factors were extracted 
used by the PCA from pairs of images. Images which had a power greater than 0.8 
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were pooled and assessed after the group of images were named with one kind of 
sensation, such as: Factor 1 - intensity, Factor 2 - modernity, Factor 3 – disposition, 
Factor 4 - energy. After this, we evaluated the location of products within emotional 
space and rational responses location in the scatter plots. Multiparametric regression 
analysis was used. Quantitative models were proposed with linear, quadratic and 
interactive factors to assess the interactions relevant factors with rational responses. 
Polynomials terms were chosen in stages (stepwise regression) so that each model 
contained only terms parameters with statistical significance. It can be concluded that 
when black tea was proved effectively the same, but presented as a competitive 
brand, the assessment by the evaluators was different, assessors were influenced by 
product brand. When black teas of the same brand but different categories were 
presented, there was also a difference in the assessment by the evaluators. It was 
observed that some teas obtained positive notes regarding rational answers, but 
found themselves in emotional space in negative directions. After regression analysis 
showed that there were interactions between factors. It was possible to evaluate 
individual and / or combined variables influence on rational responses, and thereby 
build a statistical model that appropriately represents the process, discarding the 
lower significance variables. Generally, Kansei engineering is a methodology in 
strong developing. A validation method of the present study is necessary, as well, 
tools and methods developed continuously added and integrated. 
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Atualmente, há uma grande responsabilidade dos produtores ou designers no 
desenvolvimento de produtos. Isso ocorre devido à existência de um ambiente 
globalizado e competitivo, alternativas de produtos similares abundantes no mercado 
e um número crescente de consumidores que expressam suas expectativas 
individuais sobre o produto. 
A evolução do consumidor no sentido de adotar uma postura mais consciente em 
relação aos produtos que adquire é evidente. Na área de alimentos esta evolução foi 
nítida, em função do conceito de qualidade de vida, cada vez mais difundido no 
mundo, neste cenário foi agregado à dieta o atributo de saúde, fundamental para 
manter ou promover a qualidade de vida. 
A partir da década de 90, os consumidores passaram a mudar os fatores 
determinantes da compra (Laverde, 2009). Hoje em dia, além dos aspectos 
racionais, como funcionalidade, desempenho, preço, outras áreas, como inovação, 
usabilidade, conformidade com a moda e com a saúde, os aspectos intangíveis 
como os fatores emocionais também afetam as decisões dos clientes ao comprar 
produtos. 
Os produtos são lançados para uma empresa com determinado objetivo de 
marketing. A mensagem de marketing utilizada para vender os produtos, seja essa 
mensagem relacionada ao preço, embalagem, cor ou publicidade, tenta estimular 
nas pessoas uma concepção do produto. Uma das principais responsabilidades dos 
fabricantes é trabalhar para que toda a comunicação da empresa esteja coordenada 
para atrair novos clientes e satisfazer e fidelizar os já existentes. Portanto, a 
mensagem de marketing de cada produto necessita oferecer recursos que deve se 
diferenciar da concorrência e, ao mesmo tempo, estabelecer uma associação 
positiva e um valor emocional na mente dos clientes, persuadindo-os para a compra.  
Atualmente essa quebra do paradigma, representada pela menor importância dada 
aos métodos tecnológicos e maior importância para o lado humano, modo de vida e 
valores pessoais que pode iniciar uma nova era de produtividade, essa nova era é 
conhecida como ‘Engenharia Kansei’. Muitas vezes, também é classificada como 
uma engenharia sensorial ou engenharia emocional ou afetiva. 
Kansei é uma palavra de origem japonesa, que significa sentimento psicológico do 
consumidor e a conceito em relação ao novo produto. Assim, segundo Schütte 
(2002), a engenharia Kansei é uma metodologia de desenvolvimento de produto, a 
qual traduz as impressões, sentimentos e demandas dos usuários que tem atraído 
muita atenção e tem sido aplicado com sucesso para o desenvolvimento do produto, 
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pode ser realizada através de uma coleção de técnicas como a avaliação 
psicológica, análise estatística ou a inteligência artificial e gráficos (Zhai et al., 2009).  
A abordagem Kansei procura traduzir os sentimentos dos consumidores, em 
elementos perceptivos, que possam ser incorporados no design. É uma 
metodologia, centrada no utilizador, no desenvolvimento de produto, que traduz as 
impressões, sensações e exigências dos consumidores em produtos existentes ou 
conceitos e parâmetros para soluções concretas do design. 
Esse tipo de metodologia voltada para os consumidores são ferramentas eficientes 
para obter informações sobre suas preferências, atitudes e hábitos. Identificam 
problemas, soluções, oportunidades potenciais e permitem avaliar as sensações e 
as percepções dos consumidores, auxiliando no design do produto e desempenho 
no mercado concorrencial. 
Foi proposto por Sagara (1994), a metodologia de Engenharia Kansei relacionado 
com alimentos, denominada como ‘Engenharia Kansei alimentar’ ‘Food Kansei 
Engineering’. 
Concernente ao Kansei relacionado a alimentos, medidas são necessárias para 
classificar as preferências e aversões aos alimentos. Assim, é desejável desenvolver 
um sistema de avaliação científica e de quantificação que tem elevada 
reprodutibilidade e objetividade. Isso deve fornecer estímulos inovadores para o 
desenvolvimento de novos alimentos, gestão de produtos e estratégias de marketing 
na indústria de alimentos (Yayoi, 2002).  
De acordo com estudos relativos à engenharia Kansei, a metodologia emprega 
palavras como instrumento de medida. Busca-se que as palavras reflitam os 
elementos de cada Kansei e pretende-se que elas descrevam externamente, o 
Kansei existente dentro do pensamento de cada pessoa (Laverde, 2009).  
A impressão psicológica e emocional do consumidor resulta em soluções do design 
do produto, através de avaliações emocionais realizadas por meio de escalas de 
diferencial semântico (Osgood, 1969) e estes resultados são integrados em um 
conjunto de propriedades de produtos (imagens ou estímulos), utilizando métodos 
estatísticos especiais. 
Imagens dos produtos e as palavras Kansei são coletadas pelos produtores para a 
análise com consumidores. No entanto, alguns consumidores têm necessidades das 
quais não têm plena consciência, ou não conseguem articular sua necessidade em 
palavras. Ou então as palavras empregadas exigem alguma interpretação. Com a 
utilização de palavras também pode ocorrer uma verbalização e uma racionalização.   
Por esta razão, métodos alternativos precisam ser desenvolvidos para medir ou 
avaliar o Kansei. Assim, o presente trabalho propõe um conceito da engenharia de 
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Kansei inovador com utilização de imagens em uma análise de consumo de chás, 
com o objetivo de obter uma resposta mais intuitiva, mais emocional e menos 
racionalizada, alem de identificar e analisar as características não explícitas e 
inconscientes dos clientes dadas ao produto.  
Diferentes tipos de chás foram utilizados por ser uma bebida que vêm sendo 
desenvolvida e consumida no mundo de maneira crescente, principalmente no 
Japão, e o desenvolvimento de novas metodologias para o design do sabor e flavour 
adaptado para preferência dos consumidores são desejadas para criar novas 
demandas e avançar no desempenho das vendas.  
O procedimento utilizado no presente estudo de engenharia Kansei envolveu: (1) 
Seleção de imagens para expressar sentimentos sobre os produtos, (2) Avaliação 
das amostras dos chás utilizando um questionário de escala semântica, (3) Análise 
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2. Enquadramento Teórico 
 
2.1. Fatores determinantes na escolha do produto 
 
Os motivos da escolha e das práticas alimentares são justificados por diversas 
variáveis, inseridas em uma ordem lógica, que escapam à consciência do indivíduo. 
A escolha alimentar é um processo multideterminado, que inclui um sistema pessoal 
dinâmico e construído (Falk et al., 2001). 
Governos, organizações sociais e empresas do setor alimentar se esforçam para 
convencer os consumidores a comprar produtos alimentares que não são apenas 
saborosos e atraentes, mas também saudável, sustentável, com pouca gordura, e 
assim por diante. Como resultado, os consumidores estão agora estimulados a 
escolher produtos alimentares por um número crescente de motivos (Kornelis et al., 
2010). 
Os consumidores dos dias de hoje são cada vez mais exigentes no momento de 
compra. Efetivamente, conforme refere Griffin (1998), no passado os clientes não 
tinham grandes opções de escolha relativamente aos estabelecimentos e à oferta 
que o mercado apresentava o que não acontece atualmente, possibilitando que o 
consumidor mude facilmente de fornecedor a partir do momento que as suas 
expectativas não são atingidas.  
Como as pessoas consideram e selecionam os alimentos e bebidas afeta a sua 
aquisição, preparação ou consumo de alimentos. O processo de escolha dos 
alimentos incorpora não só as decisões com base na reflexão consciente, mas 
também aqueles que são automáticos, habitual e subconsciente (Furst et al., 1996). 
Comer, beber e escolher os alimentos, embora aparentemente simples, são 
comportamentos complexos que são determinadas por muitos fatores e suas 
interações. 
As propriedades organolépticas dos alimentos, como o sabor, cheiro e aspecto. Os 
fatores sociais, emocionais e cognitivos, como as preferências e desagrados, 
conhecimento e atitudes relacionadas com a dieta e saúde, hábito ou contexto 
social. Os valores pessoais, experiências vividas, como o casamento ou o viver 
acompanhado, a habilidade (ex. para cozinhar), crenças pessoais (ex. acerca dos 
alimentos orgânicos ou geneticamente modificados), e percepções, como a 
compreensão das barreiras a uma dieta saudável, podem ser particularmente 
importantes para certos indivíduos. 
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Os fatores econômicos, culturais e religiosos também tem um constrangimento para 
as escolhas. A educação, etnia e disponibilidade, visibilidade e preços dos produtos 
também desempenham um papel importante na escolha dos alimentos. 
Durante muito tempo, comportamento alimentar tem sido um pouco estudado pela 
psicologia, embora estejam entre os comportamentos humanos mais frequentes 
(Draper, 2005). 
Os desenvolvimentos das pesquisas sobre esse tema estão divididos sobre 
diferentes áreas de investigação da psicologia, mas em todos eles um tema central 
desempenha um papel importante: a relação entre elementos conscientes 
(explícitos) e inconscientes (implícitos) do comportamento e da tomada de decisão 
alimentar (Koster, 2009).  
De acordo com Kahneman (2003), existem dois sistemas: o do raciocínio que é 
caracterizado por operações consideradas mais lentas, requer maior esforço, mais 
propensos a ser conscientemente monitorada e controlada, pois eles também são 
relativamente flexível e potencialmente conduzidos. Em contraste, o segundo 
sistema é o da intuição que é caracterizado por operações que são rápidas, em 
paralelo, automáticas, sem esforço, associativas, implícitas, e muitas vezes 
emocionalmente carregadas, pois eles também são regidos pelo hábito e são, 
portanto, difícil de controlar ou modificar.  
Porém, não há razão para supor que há apenas dois sistemas, pode haver vários 
sistemas, Eagleman (2011) classifica esses sistemas como sistema emocional que 
monitora o estado interno e se preocupa se as coisas vão ser boas ou más e o 
sistema racional que é aquele que se preocupa com a análise das coisas no mundo 
exterior. Em outras palavras, a emoção envolve o seu estado interno, enquanto que 
a cognição racional envolve eventos externos. 
 
2.1.1. Fatores emocionais  
 
O monitoramento dos fatores emocionais constitui-se num caminho para o 
diagnóstico de sua influência sobre os julgamentos e as decisões dos consumidores 
(Pham et al., 2001). Nesse sentido, segundo Oliver (1998), é possível incorporar aos 
modelos de base cognitiva os estados afetivos, ampliando-se assim a capacidade de 
análise destes, o que acaba por proporcionar a descrição do comportamento dos 
consumidores de maneira mais consistente e confiável. 
De acordo com Iida (2006), o estudo das emoções tem interessado cada vez mais 
aos designers, devido à sua grande importância na tomada de decisões e porque, 
em muitos casos, a emoção supera os aspectos racionais na escolha dos produtos. 
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2.2. Engenharia Kansei  
 
Engenharia Kansei foi fundada há 30 anos como uma tecnologia ergonômica 
orientada ao consumidor para suporte no desenvolvimento de um novo produto 
(Nagamachi, 1997). Esta metodologia teve origem no Japão no começo da década 
de 1970, e tem como objetivo projetar e desenvolver produtos que atendam as 
necessidades e os sentimentos emocionais e psicológicos dos usuários (Nagamachi, 
2002).  
Kansei é uma palavra japonesa que se refere às impressões psicológicas ou 
sentimentos dos usuários sobre um produto, é uma expressão multifacetada e que 
não é traduzida para outros idiomas. Pode ser evocado pelo produto, estilo, forma, 
cor, função, preço etc, e afetados pelas emoções e valores pessoais dos 
consumidores (Lee et al., 2002). 
Por intermédio das palavras Kansei, os clientes são orientados a expressar as suas 
necessidades afetivas, seus sentimentos, e os seus estados emocionais, a partir 
disso, estes desejos emocionais e sensoriais são traduzidos em perceptivos 
elementos de design do produto.  
Segundo Yang et al. (2011), um Kansei específico surge quando uma pessoa é 
exposta a um artefato em um determinado contexto ambiental. Por exemplo, como 
citou Nagamachi (2002), quando um cliente quer comprar algo, como um carro, um 
televisor, ou uma roupa, ele / ela vai ter um tipo de sentimento, como "graciosa, ou, 
parece inteligente, mas não tão caro..." e este sentimento é chamado de "Kansei". 
A terminologia é largamente usada na vida quotidiana não só no Japão, mas 
também na China e Coreia. A posição da palavra, Kansei (emocionalidade) na 
cultura da Ásia oriental é algo notável em comparação com a tradição ocidental. 
Geralmente, na tradição ocidental aspectos racionais, intelectual e lógica 
(terminologia conhecida como Chisei) são priorizados e considerados como mais 
importante, enquanto os aspectos emocionais são ignorados ou considerados como 
algo que deve ser contido. No leste da tradição asiática, aspectos emocionais 
(Kansei) foram reconhecidos pelo menos como tão fundamental e importante em 
todas as formas de vida humana (Dahlgaard et al., 2008). 
Foi declarado por Nagamachi (1988), como uma única ciência incluindo todas as 
técnicas que tem em conta as características desejáveis do produto percebida pelos 
usuários através de seus sentidos e segundo Chen et al. (2008) e Hartono e Chuan 
(2011), a abordagem de engenharia Kansei é considerada como sendo a 
metodologia superior aos outros métodos similares, a mais confiável e útil para lidar 
com os requisitos emocionais dos consumidores. 
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Engenharia Kansei é similar à psicologia em termos de perceber imagens que existe 
na mente das pessoas. Segundo Schutte e Eklund (2005), Kansei Engenharia é uma 
metodologia inter-disciplinar de projeto de produto que se estende sobre as ciências 
humanas, ciências sociais e ciências naturais. 
A metodologia, também referida como “design emocional” ou “engenharia sensorial” 
é essencialmente um mecanismo para o desenvolvimento sistemático de novos 
produtos e inovadores antes de serem lançados no mercado, mas também pode ser 
usada como uma ferramenta para a melhoria dos conceitos de produto (Schütte, 
2002; Xue et al., 2011).  
Na Europa, muitas empresas tiveram seus próprios métodos para avaliação do 
impacto afetivo de seus produtos. A abordagem acadêmica começou em diferentes 
estudos na década de 1990, denominados como: Industrial design, engenharia 
mecânica, psicologia e ergonomia, e evoluíram para muitos nomes diferentes como 
engenharia emocional, design emocional, design para o prazer, engenharia afetiva, 
engenharia Kansei, etc. Engenharia Kansei é na Europa muitas vezes considerado 
como uma metodologia dentro do campo de pesquisa de engenharia afetiva. No 
Japão, por outro lado, Kansei engenharia é mais ou menos considerado como uma 
filosofia na concepção do produto (Dahlgaard et al., 2008). 
De acordo com a Japanese Society of kansei Engineering (JSKE), Kansei é a função 
integrada entre a mente e as várias funções que existem quando uma pessoa 
recebe e responde a estímulos. Diversas ações fazem parte do Kansei como: filtrar, 
adquirir informação, estimar, reconhecer, modelar, estabelecer relações, produzir, 
dar informações, entre outras (JSKE, 2009). 
Kansei tem recentemente atraído muita atenção como uma efetiva ferramenta para 
consumidores e produtores, desde sua criação tem sido usada em diversos campos 
para o processo de designs de produtos em indústrias como automotivas, 
eletrodomésticos, cosméticos, e outros setores, especialmente no Japão e na 
Coréia. Nagamachi (1996) propôs seis estilos de técnicas de métodos KE com 
aplicações para a indústria automobilística, de cosméticos, projetos de casa para 
explorar a relação entre os sentimentos dos consumidores e os elementos de design 
de produtos. 
O pressuposto básico da engenharia Kansei é que existe uma relação de causa e 
efeito entre as características e formas do produto e as respostas afetivas dos 
consumidores. (Han e Hong, 2003; Yang, 2008). 
Para um processo típico de engenharia Kansei, Ishihara e Nagamachi (1995) 
sugerem os seguintes procedimentos: (1) selecionar o objeto, (2) coletar adjetivos; 
(3) compreender os significados estruturais dos adjetivos; (4) preparar slides ou 
FCUP e FCNAUP 
Aplicação da metodologia de engenharia Kansei na análise de consumo de chás 
22 
 
amostras dos materiais; (5) avaliar as emoções; (6) fazer uma análise estatística, e 
(7) construir um específico sistema. Schutte e Eklund (2005) propôs um quadro geral 
com base no raciocínio semelhante ao do Ishihara e Nagamachi (1995). A sua 
estrutura compreende os seguintes passos: (1) escolher o domínio do produto, (2) 
preencher o espaço semântico; (3) abranger o espaço das propriedades do produto; 
e (4) sintetizar. 
 
2.3.  Engenharia Kansei no desenvolvimento de produtos 
 
KE é uma tecnologia que une sentimentos e emoções com o estudo de uma 
engenharia. É um campo em que o desenvolvimento de produtos que traz felicidade 
e satisfação para os seres humanos é realizado tecnologicamente, analisando as 
emoções humanas e incorporando-as em um design do produto. 
É bem notório que um produto de sucesso é aquele que tem a mais alta qualidade, o 
menor custo e o menor tempo de colocação no mercado. E é bem notório também 
que os consumidores estão agora mais rigorosos na seleção dos produtos em 
termos de suas demandas e o fator chave que influencia o sucesso de um novo 
produto é capturar a ‘voz' do cliente. A satisfação dos requisitos dos clientes não é 
apenas uma necessidade, mas também um dever para cada empresa (Wang, 2008). 
No contexto de desenvolvimento de produtos Kansei pode ser referido de acordo 
como Mitsuo Nagamachi, o fundador do KE, considerou: "uma individual impressão 
subjetiva a partir de um determinado artefato, ambiente ou situação utilizando todos 
os sentidos de visão, audição, sentimento, olfato, gosto, bem como o seu 
reconhecimento" (Nagamachi, 1989). 
Basicamente, Kansei Engenharia concentra-se em sentimentos e necessidades dos 
clientes, sobre um produto e converte estas expressões ambíguas do produto em 
um projeto detalhado, através de um conjunto de técnicas, tais como avaliação 
psicológica, análise estatística ou inteligência artificial e gráfica (Nagamachi, 1995).  
Segundo Zhai et al. (2009), a Engenharia Kansei pode ser usado por designers 
como um auxiliar no desenho do projeto para desenvolver produtos que são capazes 
de satisfazer os ‘Kansei’ dos clientes e também pode ser usado por clientes para 
selecionar produtos com base em suas necessidades ‘kansei’, funcionando como 
uma interface entre os designers do produto e os clientes. 
A relação entre o Kansei humano e os detalhes de projeto, no qual, é uma das 
questões chaves para a execução da Engenharia Kansei, precisa ser descoberta 
para haver uma ligação entre a criatividade dos projetistas e as necessidades dos 
clientes, facilitando o desenvolvimento de novos produtos competitivos. 
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Tradicionalmente, o sucesso do projeto de um produto dependia das sensibilidades 
dos produtores, que muitas vezes não se encontrou com grande aceitação no 
mercado, por isso, muitos estudos foram sendo realizados para obter uma melhor 
visão sobre as percepções dos consumidores (Yang, 2011).  
Itens específicos são procurados em todos os domínios das etapas de design do 
produto, tais como, as impressões relacionadas com a percepção global 
(criatividade, modernidade, inovação, impressões, sensações, espírito, tendências); 
elementos estilísticos (estética, proporção, estrutura, forma, linha, volume, cor, 
relevo, motivos, texturas); características técnicas (aerodinâmica, desempenho de 
engenharia, tecnologias, materiais, detalhes internos) e; itens relacionados com o 
consumidor (valores de adesão, semiótica, ergonomia, características sensoriais, 
gustativas). (Bouchard et al.,2003). 
 
2.4. Tipos de Engenharia Kansei 
 
A Engenharia Kansei (KE) pode ser realizada de diferentes maneiras. Atualmente há 
seis (6) tipos de KE desenvolvidos, provados e testados. 
 
Engenharia Kansei tipo I - Classificação da Categoria: 
Esse é o caminho mais simples e rápido de fazer uma análise KE. Uma estratégia 
de determinado produto e segmento de mercado é identificada e se desenvolve 
numa estrutura de árvore. As necessidades afetivas do cliente são, então, ligadas 
manualmente para as propriedades do produto (Schütte, 2002). 
 
Engenharia Kansei tipo II - Sistema de Engenharia Kansei (KES): 
Esse tipo de KE é uma forma assistida por computador onde os sentimentos dos 
usuários e as propriedades do produto são armazenadas num banco de dados. Ou 
seja, consiste numa base de dados onde se correlacionam os sentimentos, com as 
imagens dos produtos analisados e com os elementos de design, tais como: cor, 
forma, acabamento de superfície, etc, ou seja, diferentes aspectos do produto que 
se relacionam uns aos outros (Nagamachi, 1995). 
 
Engenharia Kansei tipo III - Sistema de Engenharia Kansei Híbrido (KES): 
A Engenharia Kansei Híbrida é assim conhecida, pois se utiliza de um banco de 
dados de produtos que podem ser usados, e o usuário terá a partir de um desenho 
ou de um conceito as possibilidades de sentimentos que poderam ser estimuladas 
com esses “desenhos” ou “conceitos”. O banco de dados é desenvolvido 
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especialmente por um designer, que alimenta o sistema com suas idéias através da 
interface do usuário, que analisa os parâmetros de produto e compara com os dados 
armazenados. Estes dados, por sua vez estão ligados ao banco de dados de 
palavras relacionadas aos sentimentos dos usuários que novamente alimentam o 
designer para gerar novas ideais (Nagamachi, 1995). 
 
Engenharia Kansei tipo IV – Sistema de Kansei Matemático: 
Esse tipo utiliza mais do que apenas sistemas inteligentes. Nesse tipo em particular 
se utiliza um modelo matemático. No KE Matemático um modelo matemático é 
construído a partir da regra-base para obter o resultado das palavras Kansei 
(Nagamachi, 1995). 
 
Engenharia Kansei tipo V - Sistema de Engenharia Kansei Virtual: 
A Engenharia Kansei Virtual (VIKE) utiliza a realidade virtual, uma poderosa 
tecnologia para colocar o usuário em um ambiente virtual 3D, que pode ser 
manipulado diretamente. É uma combinação de um sistema computadorizado com 
sistemas de realidade virtual para ajudar a seleção do usuário de um produto 
utilizando como recurso a sua experiência do espaço virtual (Nagamachi, 1996). 
 
Engenharia Kansei tipo VI - Sistema de Engenharia Kansei Colaborativo: 
É um tipo que se utiliza de software para o trabalho colaborativo em grupos ou na 
rede mundial de computadores. Nesse caso oferece a oportunidade de trazer os 
pontos de vista dos clientes e designers simultaneamente. Fazendo isso, as fases 
de desenvolvimento iniciais passam a ser reduzidas e simplicadas. Utilizando a 
internet, constrói-se uma estrutura de projeto em grupo, que possui um sistema 
inteligente e a base de dados Kansei (Nagamachi, 2002). 
 
2.5. Como medir o Kansei 
 
A questão que se coloca é como o individual Kansei pode ser apreendido e 
convertido em uma informação útil para o desenvolvimento do produto. Kansei é 
uma sensação interna, mas neste momento só pode ser medida usando métodos 
baseados nas sensações externas. Portanto, uma série de métodos de medição 
padrão tem sido desenvolvida, segundo Nagamachi (2002), podem ser: 
Comportamentos e ações das pessoas; Palavras (falado); As expressões faciais e 
corporais; As respostas fisiológicas (freqüência cardíaca). 
FCUP e FCNAUP 
Aplicação da metodologia de engenharia Kansei na análise de consumo de chás 
25 
 
Outra abordagem utilizada na Engenharia Kansei é o método de escala de 
diferencial semântico em que pares adjetivos de significados opostos são criados 
pelo método de Osgood (Osgood, et al., 1957).  
Para aplicar engenharia Kansei, um engenheiro iria identificar um segmento de 
mercado, recolher uma amostra, discutir a idéia do produto com os clientes. Ele ou 
ela iria obter descrições adjetivas de como os clientes se sentem sobre o produto 
usando os adjetivos identificados por engenharia Kansei. Então o engenheiro iria 
selecionar o mais próximo grupo apropriado para um dado fator desing, e, portanto, 
estimar os parâmetros de engenharia para o fator do projeto do produto (Choi e Jun, 
2007).  
A forma mais comum de medir a Kansei é através de palavras. As palavras refletem 
elementos do Kansei. São apenas descrições externas da Kansei dentro da mente 
das pessoas. Entretando os elementos do Kansei podem estar ausentes porque não 
temos palavras para descrever todas as emoções. As palavras não são o Kansei em 
si.  
Devido a isso, outros métodos de medição do Kansei vêm sendo aplicados nessa 
metodologia.  
 
2.6. Engenharia Kansei com utilização de imagens  
 
A tecnologia digital e o desenvolvimento da Internet têm acelerado o campo da 
recuperação e processamento de informação. A Web não é mais estranha para a 
maioria das pessoas e eles podem obter informações através da web. 
Tecnologia de realidade virtual é uma tecnologia de computador avançado, capaz de 
construir um espaço virtual no computador, e podemos ter uma experiência virtual, 
como não podemos ter no mundo real (Wilson, 1999). Esse tipo de tecnologia é 
muito útil e eficaz para o projeto da casa, design do interior de um veículo, desing 
urbano, projeto de uma paisagem, como o rio, uma ponte, e construção de 
barragens, sendo possível verificar o espaço Kansei antes da produção desses 
produtos (Nagamachi, 2002). 
Segundo Nagamachi (2002), devido ao sua experiência psicológica, ele vê 
sensação, percepção e cognição como processos separados, mas Kansei existe 
apenas se eles estão cooperando. 
Nagasawa (2002) tem um ponto de vista semelhante, ele prefere o ponto de vista 
psicológico, e combina com uma parte interagindo com o mundo exterior. Ele 
enfatiza a ligação entre a razão e Kansei fazendo um paralelo processo. Em seu 
modelo os estímulos de entrada são simultaneamente processados por Kansei e 
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pela razão que resulta em um ocorrido sentimento e uma reação exterior, por 
exemplo, uma Luz de comprimento de onda 650nm a partir de uma flor vermelha 
atinge o olho; Uma imagem é construída sobre a epíploon, e as células foto-
receptoras são estimuladas; uma informação fisiológica é transferida para o cérebro; 
A informação percebida é comparada com dados de conhecimento de experiências 
passadas e reconhecida como uma flor vermelha; Ao mesmo tempo, um sentimento 
ou emoção, como "bonito" ou "apaixonado" são ativados pela imagem; O sentimento 
que ocorre na mente é expresso por palavras, comportamentos, expressão facial 
etc. 
Nesse método uma primeira análise do objeto geralmente é feito visualmente. Em 
adição, se uma pessoa vê algo interessante, ele pode querer não só olhar para ela, 
mas também o tocar, cheirar, e até mesmo saborear o objeto. 
O grau de envolvimento dos órgãos sensoriais tem um forte efeito sobre o Kansei.  
Picard (1997) argumenta que os computadores afetivamente interagindo com os 
seres humanos têm para oferecer um par de sinais, que podem ser sentidas pelos 
seres humanos. Em geral pode dizer-se que mais sinais afetivos são dados, mais 
claramente a mensagem pode ser compreendida. Para Engenharia Kansei isto 
significa que, mais sentidos envolvidos, melhor a imagem mental (Kansei mais 
intensa). 
Segundo Koster (2003), em relação aos cinco sentidos, a visão e a audição são 
quase sempre o centro da nossa atenção consciente, enquanto que o paladar, olfato 
e tato quase nunca são. Em parte como resultado dessa diferença na atenção 
consciente, de fato, é muito mais fácil de descrever as formas visuais do que 
descrever os sabores. Flavours e cheiros, por outro lado, são frequentemente muito 
mais fortes descritos por emoções do que experiências visuais. 
No entanto, no contexto Engenharia Kansei, estes modelos não são muito úteis. De 
fato, em muitos casos, eles são irrelevantes, porque o significado de órgãos 
sensoriais pode variar entre indivíduos e entre os produtos. Por exemplo, para 
determinar a qualidade de uma xícara de café o gosto e o cheiro são os mais 
adequados, as alças de uma superfície têxtil é avaliado pelo sentido do tato e do 
som de um motor de carro requer audição como órgão sensorial. No entanto, na 
maioria dos estudos sobre os produtos Kansei, todos os sentidos são necessários, o 
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2.7. Método de diferencial semântico  
 
A introdução de um sistema de Engenharia Kansei requer alguns processos. Numa 
primeira fase, a resposta do usuário é obtida e quantificada em termos da avaliação 
dos atributos sensoriais do produto.  A técnica mais comumente utilizada para medir 
a percepção do usuário de um produto em Engenharia Kansei é o diferencial 
semântico, proposto por Osgood (Lineares e Page, 2011).  
Osgood (1969) desenvolveram um método de medição do conteúdo emocional com 
palavras mais objetivamente, chamado de "técnica do diferencial semântico", que se 
tornou um dos fundamentos da Engenharia Kansei. 
A primeira fase para a aplicação da metodologia Kansei é obter o conjunto de 
conceitos independentes (eixos semânticos ou espaço semântico) que o usuário usa 
para descrever suas sensações em relação ao produto. Este espaço semântico 
constitui uma ferramenta importante para medir um produto independente ou 
comparar produtos diferentes a partir da perspectiva de seus atributos simbólicos 
(Llinares e Page, 2008). 
Muitos pesquisadores têm utilizado este método para estudar aspectos específicos 
da forma do produto, incluindo os estilos, cores e outros atributos em design de 
produto (Hsu et al., 2000). 
Nesta técnica, os entrevistados mostram a posição de sua atitude em relação ao 
objeto da pesquisa em uma escala de sete pontos, o que revela a força e a direção 
da atitude. As extremidades são ancoradas por um par de adjetivos polarizados ou 
declarações adjetivas, com a alternativa ‘neutro’ no centro. Cada par de adjetivos 
mensuram uma diferente dimensão do conceito. O usuário escolhe um dos sete 
pontos da escala que é mais próximo ao que seu sentimento reflete. A DS pode 
também ser representada por gráfico para mostrar comparações de grupos ou 
objetos por meio de plotting das médias (Wrenn et al., 2007). 
Esta técnica é um dos métodos mais utilizados para avaliar a percepção do produto 
em estudos de engenharia Kansei. DS já foi documentada em áreas como 
arquitetura, design ambiental, ergonomia e desing produto para obter o valor 
emocional de produtos (Mordagrón et al., 2005). 
 
2.8. Desenvolvimento da engenharia Kansei em produtos alimentares 
 
Uma palavra concebida como "Food Kansei" tem origem no Japão como um 
conceito alternativo das relações mútuas entre alimentos e humanos para propor um 
modelo interdisciplinar acadêmico de engenharia Kansei em alimentos. 
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O "modelo Kansei em alimentos" proposto por Sagara (1994) correlaciona as 
propriedades físico-químicas de produtos alimentares com a sua qualidade 
percebida, a palavra ‘kansei’ nesse contexto tem sido definida como: capacidade de 
sentir e perceber estímulos externos através dos órgãos sensoriais; dinâmica 
emocional provocada por todos os sentidos; desejos sensoriais sob o controle da 
razão e da mente.  
Rodrigues (2000) define qualidade percebida, num processo de comparação entre 
as expectativas do consumidor e a percepção do desempenho do produto ou 
serviço. Sob uma perspectiva mais específica, Zeithaml (1988) define qualidade 
como a apreciação do consumidor sobre a excelência global ou superioridade de um 
produto ou de um serviço. 
O modelo Kansei em alimentos foi desenvolvido para projetar qualidade dos 
produtos alimentares e para aperfeiçoar os processos de fabricação de alimentos 
(Ikeda et al., 2004). 
Segundo Shibata et al. (2008), esse modelo tem estado a desempenhar um papel 
cada vez mais importante, fornecendo estímulos inovadores para o desenvolvimento 
de novos alimentos, gerenciamento de produto e estratégia de marketing na 
indústria de alimentos. 
Os consumidores fazem avaliações da qualidade utilizando uma variedade de sinais 
de informação que os consumidores associam aos produtos. Essa avaliação pode 
ser realizada através de fatores intrínsecos, por exemplo, que dizem respeito às 
características físicas do produto tais como a cor, o aroma, o tamanho ou o sabor; 
ou extrínsecos, como, sinais externos ao produto tais como o preço, a imagem de 
marca ou a imagem da empresa (Schiffman e Kanuk, 2000). 
 Os métodos de medição de atributos intrínsecos dos alimentos sobre palatabilidade 
dos alimentos têm sido propostos para cada um dos cinco sentidos, no entanto, a 
abordagem das relações psicofísicas entre características físico-químicas dos 
alimentos e a qualidade percebida é escassa para produtos alimentares (Ikeda et al., 
2004). 
A avaliação dos fatores intrínsecos por parte do consumidor no ato de compra é 
bastante difícil ou até mesmo impossível para certos produtos. Esta avaliação pode 
ser realizada pelos fabricantes, por instituições, empresas ou outros especialistas 
que detenham conhecimentos e aparelhos necessários. (Olson, 1972; Dick et al., 
1997). No caso de não haver qualquer experiência real com o produto, ou 
informação sobre essas características, os consumidores avaliam a sua qualidade 
pelos sinais extrínsecos referidos anteriormente, como a própria marca ou o preço 
(Schiffman e Kanuk, 2000). 
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Assim, o objetivo principal do modelo é desenvolver as tecnologias e sistemas 
orientados ao consumidor quantitativamente para relacionar as propriedades físico-
químicas e a qualidade percebida dos atributos dos alimentos por meio de fatores 
psicológicos em relação à palatabilidade, bem como os hábitos alimentares do 
indivíduo, correlacionando os dados instrumentais com dados sensoriais, permitindo 
assim que concepção dos produtos alimentares.  (Shibata et al.,2008). 
Segundo Ueda, et al. (2008), este modelo leva ao desenvolvimento de uma estrutura 
acadêmica e uma engenharia que podem ajudar a avaliar a preferência e o sentido 
do paladar do consumidor por alimentos.  
O modelo consiste de duas rotas: percepção e cognição, que revelam a relação 
causal entre os atributos dos alimentos e agradabilidade (Ueda et al., 2008). O 
modelo simplificado de alimentos Kansei, consistindo apenas a rota da percepção, 
foi aplicado com sucesso para projetar sabores em bebidas de chá verde (Ikeda et 
al., 2004) e molho de gergelim (Ikeda et al., 2006). 
A percepção pode ser definida como o método pelo qual os consumidores 
selecionam, organizam, e interpretam os estímulos com os quais se identificam. Os 
estímulos possuem um conjunto de características específicas, a saber: não são 
muito complexos,  
são confiáveis, não produzem medos excessivos e ansiedades e serão 
provavelmente mais percebidos, quando se adequam às experiências passadas dos 
consumidores (Assael, 1998). 
No entanto, a via de cognição ainda tem de ser efetivamente aplicado, 
principalmente devido à dificuldade em quantificar atributos alimentares extrínsecos, 
tais como a informação que é reconhecida pelos indivíduos. O modelo pode ser 
estendido se estes atributos extrínsecos podem ser quantificados através de 
investigação de avaliação sensorial industrial (Ueda et al., 2008). 
O fator chave para o sucesso do desenvolvimento do produto é a qualidade da 
avaliação sensorial como uma ferramenta de medição da usabilidade e 
palatabilidade do produto alvo. 
Para alcançar o objetivo de desenvolver novos produtos alinhados com a preferência 
dos consumidores em uma larga escala no mercado de alimentos, o conceito global 
do produto como uma nova hipótese de marketing deve ser frequentemente 
investigado por avaliações sensoriais. Em particular, a precisão no conhecimento 
das características de produtos obtidos através de análise de avaliações sensoriais 
por bem treinados painéis sensoriais na decodificação da diferença de gostos, e 
reflexão de preferência do consumidor no design de qualidade de alimentos, são 
essenciais para o desenvolvimento de produtos superiores. (Ueda et al., 2008).  
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Kansei engenharia fornece uma metodologia mais adequada para um sistema de 
engenharia de design de produto para os alimentos, como argumenta Oliveira 
(2003), com a capacidade de ir "além da voz do consumidor", e evitar fazer 
perguntas racionais. 
 
2.9. Consumo de chá no mundo 
 
Chá (Camellia sinensis) é uma das bebidas mais populares do mundo, perdendo 
apenas para água. O chá é preparado por infusão em água das folhas secas da 
Camellia sinensis, uma planta cultivada em todo mundo em regiões subtropicais e 
tropicais (Rio et al., 2010). 
O chá foi processado e usado como uma bebida medicinal na China mais de 3000 
anos atrás, desde então, o chá não tem apenas uma atividade farmacêutica eficaz, 
mas também é uma excelente bebida, a sua área de cultivo tem se expandido 
gradualmente em todo o mundo, especialmente nos países tropicais, e a área total 
de cultivo expandiu-se para 2.300.000 ha, com uma total quantidade de produção de 
2.600.000 t. (Kudora e Hara, 1999).  
As plantas do chá pertencem à família Theaceae e vêm de duas variedades 
principais: Camellia sinensis var. sinensis, originário da China, cultivada em vários 
países do sudeste da Ásia habituada a um clima frio, e Camellia sinensis var. 
assamica, descoberta na região de Assam na Índia e introduzida em vários países e 
habituada a um clima subtropical. A variedade assamica contém grandes 
quantidades de taninos e catequinas e é utilizado especialmente para o chá preto, 
enquanto que o chá sinensis é responsável pela maior parte da produção de chá 
verde (Mejiaa et al., 2009). 
 O chá preto é o mais popular no mundo, corresponde a 78% dos chás fabricados no 
mundo, o chá verde constitui cerca de 20%, enquanto outros chás, como chás 
oolong, de ervas e frutas, representam apenas 2% do consumo de chá global. 
(Kudora e Hara, 1999; Katiyar e Mukhtar,1996). 
Os chás diferem entre si de acordo com o tipo do processamento, condições de 
crescimento, e geografia, o chá preto é fermentado, o verde não fermentado, oolong 
semi-fermentado e branco não-fermentado ou semi-fermentado. (Rio et al., 2010; 
Mejia et al., 2009).  
Os chás também são encontrados misturados ou puros, os chás de estado puro são 
nomeados pelo seu país de origem ou região (Darjeeling, Assam, China). Os chás 
misturados são chamados genericamente (Earl Gray, Irish breakfast ‘Pequeno-
almoço irlandês’) em vez de por os tipos de chás que incluem. Os chineses 
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consomem pu-erh, o chá verde bruto é utilizado como matéria-prima para a sua 
preparação e um processo de fermentação longo (Wang et al., 2008).  
O interesse econômico e social no chá é claramente pelo fato de que cerca de 18 a 
20 bilhões de xícaras de chá são consumidos diariamente no mundo (Pedro et al., 
2001). A produção de chá é dominada pela Ásia e África. China é o maior produtor 
mundial de chá, com uma produção anual que foi responsável por aproximadamente 
um terço da produção mundial de chá nos últimos anos (FAO, 2012). China foi 
também o segundo maior exportador de chá em 2009 (FAO, 2012). Segundo 
Traidcraft, 2004, mais de 75% de chá são produzidos na Índia, China, Sri Lanka, 
Quênia, Turquia e Indonésia.  
A produção de chá preto aumentou 5,5%, enquanto a produção de chá verde 
registrou um aumento de apenas 1,9%. A China continua a ser o maior produtor do 
mundo, produzindo 1,4 milhões de toneladas, 33% da produção mundial (FAO, 
2012). Segundo FAO (2012), as perspectivas iniciais para 2012 indicam que os 
preços do chá estão elevados, no qual revela que a procura por chá preto, que 
representa o grosso da produção mundial, tem ultrapassado a oferta desde 2009.  
Em situações de excesso de oferta de mercadorias, apenas os produtores de 
produtos de alta qualidade ou aqueles que reduzirem drasticamente o custo de 
produção pode sobreviver. Segundo FAO (2012), na sua análise sobre o mercado 
mundial de chás, observou uma diminuição do excesso de oferta dos últimos anos, 
enquanto a oferta e a procura avançam para um maior equilíbrio. Uso de plantas de 
qualidade superior pode melhorar a rentabilidade de uma empresa de chá, desde 
que outras práticas agronômicas sejam otimizadas (Owuor et al., 2009). Para 
sustentar a oferta de chá para o mundo, um alto rendimento e uma qualidade 
superior das cultivares de chá devem ser identificados e cultivados (Owuor et al., 
2010).  
Comerciantes holandeses e portugueses foram os primeiros a introduzir o chá 
chinês na Europa. Os portugueses enviaram por navio a partir do porto chinês de 
Macau, os holandeses trouxeram para a Europa através da Indonésia. Da Holanda, 
o chá se espalhou de maneira relativamente rápida por toda a Europa. (Chapagain e 
Hoekstra, 2007). O comércio de chá preto na Europa se desenvolveu nos séculos 17 
e 18 e tornou-se uma importante fonte de rendimento para a China. 
Os chás são divididos basicamente em duas categorias principais chás-simples e 
aromatizados. Os chás simples são mais comumente produzidos a partir de híbridos 
indianos, em Assam, Quênia e Malawi. Chás simples de alta qualidade incluem chás 
de pequeno-almoço, que constituem 90% dos chás vendidos na Grã-Bretanha, 
Irlanda, Nova Zelândia, Austrália, Índia, Paquistão e Bangladesh. Os chás 
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aromatizados são produzidos principalmente a partir de híbridos da China, na China, 
Darjeeling, e Sri Lanka. Os chás aromatizados são favorecidos na Europa, Extremo 
Oriente, Oriente Médio, Rússia e Estados Unidos da América (EUA), e são menos 
populares na Grã-Bretanha, de acordo com Ellis (1983), citado por Petersona et al. 
(2004). 
Chás pretos misturados são muito comuns na Irlanda, o chá do pequeno-almoço 
irlandês (Irish Breakfast tea) é comumente servido com leite, devido ao fato do leite 
e produtos lácteos serem, tradicionalmente, uma parte importante da dieta na 
Irlanda, a maioria das pessoas bebe chá com leite, mas também pode ser 
consumido simples, ou com limão, ou açúcar. Chá do pequeno almoço irlandês é 
frequentemente bebido na parte da manhã, mas também é tomado ao longo do dia e 
de noite, devido à sua textura suave e doce. Sendo composto de chás pretos, tem 
um forte sabor e maior teor de cafeína do que o chá verde, oolong, ou branco, 
embora consideravelmente menos do que o café.  
O chá preto permaneceu a maior área de produto dentro de bebidas quentes na 
Irlanda em 2011, respondendo por 96% do volume de vendas no varejo. A Irlanda 
tem uma das mais altas taxas de consumo de chá por habitante do mundo. As 
vendas de chá na Irlanda continuam a ser dominadas pelas marcas Unilever (Lyons) 
e de Barry’s tea, que respondeu por 58% do volume de vendas no varejo em 2011, 
graças a seu domínio dentro de chá preto. Tanto a marca Lyons quanto a Barry’s tea 
beneficiam de forte fidelização dos clientes, devido à sua presença de longa data na 
Irlanda, com estas marcas também os clientes também desfrutam de uma ampla 
distribuição e preços acessíveis. No entanto, marcas próprias e Twining’s tem 
registrado o maior aumento na quota de valor de varejo no período de 2012 
(Euromonitor Internacional, 2012). 
Barry’s tea é uma empresa de chá irlandês fundada em 1901 por James J. Barry na 
cidade de Cork. Até a década de 1960, o chá foi vendido em uma loja na Prince’s 
street, mas depois, como resultado de sua crescente popularidade, a empresa 
expandiu seu comércio. Na década de 1990, a empresa havia se tornado um dos 
maiores fornecedores de chá na Irlanda. O chá também é encontrado no Reino 
Unido, Espanha, e em algumas áreas do Canadá e dos Estados Unidos. 
Segundo o seu site Barry’s tea (s/ano), eles são atualmente responsáveis por 40% 
de todas as vendas de chá no mercado irlandês (que vale um estimado € 78 milhões 
por ano). Ainda com base em Cork, a empresa emprega 73 pessoas, e tem um 
volume de negócios anual de € 31 milhões. 
Em Portugal, o consumo de café é uma tradição cultural de longa data e por isso o 
chá constituiu apenas uma fração do total de volume das vendas de bebidas 
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quentes em 2011. No entanto, o surgimento da tendência de saúde e bem estar em 
Portugal tem sido gradual e tem impactado positivamente as vendas de chá. O 
volume das vendas totais aumentou a uma taxa anual médio de 4%. Muitos 
consumidores portugueses optam por chá porque é considerado na moda e é visto 
como uma opção saudável. Chá não é mais uma bebida ultrapassada e ganhou 
popularidade entre os consumidores mais jovem, visto que a concepção da bebida 
mudou. O chá foi tradicionalmente visto em Portugal como uma bebida 
exclusivamente para os idosos e enfermos, mas agora é visto como um produto 
natural e associado mais com a saúde e bem estar. Os consumidores portugueses 
estão a ganhar interesse em chá de forma a maximizar a salubridade do seu estilo 
de vida à medida que se tornam mais informada sobre os benefícios de saúde do 
chá. Além disso, muitos consumidores portugueses têm mudado de café para chá, 
enquanto procuram alternativas mais saudáveis para a estimulante cafeína 
(Euromonitor Internacional, 2012). 
A qualidade do chá é principalmente avaliada através de sua aparência (cor, 
intensidade da cor, turbidez), seu sabor (adstringência, amargor, e doçura), e seu 
aroma (floral, doce, ‘gramado’). Amargor e adstringência são atribuídos a partir dos 
alcaloides cafeína e catequinas (taninos), respectivamente. Doçura é atribuída pelos 
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3.1. Objetivo geral: 
 
O objetivo do presente estudo consistiu em melhorar as metodologias de teste de 
produtos de bebidas com consumidores, de modo a minimizar o esforço necessário 
e melhorar a confiança nas respostas através de um melhor entendimento da 
relação entre percepção sensorial, fatores cognitivos, emocionais e valor do produto. 
 
3.2. Objetivos específicos: 
 
Aplicar os conceitos de Engenharia Kansei, com a ideia inovadora e inédita de 
utilizar imagens, e seu processamento multivariável como instrumento de recolha da 
resposta emocional e sua quantificação.  
 
Determinar quais as características do produto mais influentes no resultado em 
termos de preferência dos consumidores; 
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4. Material e métodos 
 
A parte prática do presente estudo foi realizada em parceira com a University 
College Cork, no Department of Process and Chemical Engineering, College of 
Science, Engineering and Food Science, durante o período de nove meses em Cork, 
Irlanda, através do programa de mobilidade Erasmus Estágio pela Universidade do 
Porto, Faculdade de Ciências. 
 
 
4.1. Escolha das amostras 
 
Chás comercialmente disponíveis nos supermercados de Cork, Irlanda, foram 
adquiridos. Os chás mais consumidos pelos irlandeses conhecidos como o chá do 
pequeno-almoço irlandês Irish Breakfast tea é uma mistura de diferentes tipos de 
chás pretos, também conhecido como Blend tea.  
O chá preto ou o chá de pequeno-almoço irlandês é uma tradição na Irlanda, 
consumidos há muito tempo atrás e passado de geração para geração, são 
consumidos adicionando leite e açúcar a gosto, faz parte de um momento familiar ou 
entre amigos, sendo uma questão de valores pessoais, familiar e confiança no 
produto.  
Diferentes marcas e categorias desse tipo de chá estão disponíveis no mercado 
irlandês. As mais famosas marcas são conhecidas como Barry’s tea e Lyons tea, e 
as marcas com menor valor são as marcas próprias dos supermercados como 
Tesco, Super Value, Dunnes Store.  
Os chás pretos da marca Barry’s da categoria ‘Barry’s Classic’ e categoria Barry’s 
Gold e os da marca Tesco da categoria ‘Tesco Value’ e ‘Tesco Finest’ foram 
coletados e utilizados na análise. Esses chás foram adquiridos por ser fonte de 
cafeína e por ser muito consumido na Irlanda. 
Outro tipo de chá preto conhecido como Earl grey, aromatizado com óleo essencial 
de Bergamota também foi adquirido para avaliar se a presença de aromas melhora o 
conceito do produto.  
O chá verde que é um dos mais consumidos mundialmente, também foi adquirido 
por possuir cafeína, mas com o diferencial de ser conhecido como um chá que 
promove uma vida mais saudável. O chá verde adquirido foi o ‘Barry’s Green 
Natural’. Chás que em sua embalagem expressam tipos de sensações como 
‘revigorar’, ‘relaxar’, ‘aquecer’, que tem uma carga emocional grande, como o chá 
revigorante ‘Pukka Revitalize’, chá de camomila ‘Twinings Cammomile’, chá de 
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hortelã pimenta ‘Twinings PepperMint’ e chá fresco e frutado ‘Twinings Fresh & 
Fruity’, foram adquiridos. No total, foram adquiridos dez amostras de chás. 
 
4.2. Seleção de imagens para descrição emocional  
 
4.2.1 Seleção dos descritores emocionais  
 
Um número de 35 pares de palavras antônimas foi selecionado a partir de 
pesquisas, websites, revistas, blogs, rede social e artigos científicos relacionados à 
Engenharia Kansei, como mostra a Tabela 1 a seguir.  
Tabela 1. Descrição dos 35 pares de palavras antônimas coletadas. 
 1-  Good Aroma(Aroma 
bom)  
 

































3- Natural aroma 
(Aroma Natural) 
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4.2.2. Seleção das imagens 
 
A partir da lista descrita no tópico acima, foram coletadas imagens que se 
aproximavam dos significados das palavras descritas para estabelecer o banco de 
dados.  
Por exemplo, para o adjetivo ‘natural’ e seu antônimo ‘artificial’, as imagens 
utilizadas foram ‘uma mulher sentindo o perfume de uma rosa’ e ‘uma fábrica 
exalando fumaça’. 
Várias imagens foram levadas em conta, mesmo quando elas pareciam semelhantes 
às imagens existentes. Além disso, algumas das imagens eram sinônimas, o que 
significava que poderia se referir a conceitos estreitamente relacionados contendo 
uma informação muito semelhante. 
Após a escolha das imagens procedeu a sua validação, solicitando aos participantes 
que indicassem um descritor para cada uma das imagens (ver Anexo A). Após a 
avaliação, foi considerado se os significados das imagens descritos pelas emoções 
dos avaliadores estavam de acordo com o esperado. Isso foi considerado importante 
para eliminar possíveis imagens com significados não esperados em estudos 
futuros. Diante ao fato que três avaliadores ausentaram-se no segundo dia, apenas 
dez avaliadores fizeram essa avaliação.  
 
4.3. Construção do questionário  
 
Os questionários, os quais são baseados no método de engenharia Kansei, foram 
projetados para investigar os sentimentos dos consumidores durante a degustação. 
O questionário foi projetado através do programa computacional Microsoft Access.  
 
4.3.1. Avaliação emocional 
  
A página principal ‘Front Page’ do questionário utilizado no primeiro dia da avaliação, 
foi composta pelas imagens das cinco embalagens dos produtos utilizados, como 
mostra a figura 1.  
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Figura 1. ‘Front Page’ do questionário kansei referentes aos chás utilizados no primeiro dia de avaliação. 
 
Relativo ao segundo dia da avaliação, a figura 2 mostra a ‘Front Page’ do 




Figura 2. ‘Front Page’ do questionário kansei referentes aos chás utilizados no segundo dia de avaliação. 
 
Foi utilizado o método de Diferencial Semântico, apresentado com uma escala de 
sete pontos composto por imagens antônimas nas polaridades, uma sendo positiva 
e a outra negativa, como se observa na figura 3. 
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Figura 3. Apresentação das imagens no questionário Kansei utilizado na análise de consumo de chás. 
 
Os pares de imagens antônimos foram colocados nas polaridades de uma escala 
semântica para estimular uma emoção. Essa emoção pode ser colocada em um dos 
sete pontos da escala, no qual vai demonstrar se esse sentimento foi relacionado 
‘fortemente’, ‘forte’, ‘levemente’ ou ‘neutro’ em que não houve nenhuma associação 
à imagem positiva ou negativa.   
A análise foi realizada em dois dias seguidos, no período das 12 horas às 13 horas 
da tarde, no laboratório de computadores do departamento. O local da análise era 
localizado próximo ao local de preparação das amostras.  
A avaliação do consumo de chás foi realizada por um painel composto por oito 
avaliadores que trabalham na empresa Sensory Ltda., cinco avaliadores estudantes 
da UCC e funcionários, totalizando treze provadores.  Infelizmente, no segundo dia, 
três dos avaliadores ausentaram-se, mas foram substituídos por dois estudantes. 
Os treze avaliadores antes da análise responderam a um questionário com questões 
relacionadas à idade, gênero, consumo e conhecimento de chás.   
Para avaliação do consumo dos produtos com a aplicação do questionário ‘Kansei’ 
foi disponibilizado um computador para cada avaliador.  
O questionário Kansei situado em cada computador foi apresentado através de um 
retroprojetor aos avaliadores explicando claramente como monitorá-lo.   
A seguir, as amostras dos chás foram apresentadas de forma sequencial monádica. 
Durante a degustação da primeira amostra as pessoas clicavam na imagem da 
embalagem correspondente a respectiva amostra presente na ‘Front Page’ do 
questionário. E assim por diante, até que as amostras de chás preparadas para 
análise de consumo fossem degustadas e as emoções depositadas no questionário.  
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4.3.2. Avaliação Sensorial e atitudinal 
 
Em adição a esse questionário ‘Kansei’, foi utilizado o questionário tradicional, no 
qual, foi composto por perguntas relacionadas ao aroma ‘Antes de provar a amostra, 
o quanto você gostou do aroma’; a apreciação global ‘Depois de provar a amostra, o 
quanto você gostou no geral?’; a intenção de compra ‘Se encontrar o produto com 
um preço razoável no mercado, qual a probabilidade de você comprá-lo?’; e a 
expectativa sobre o produto ‘Considerando o produto, a amostra atendeu às suas 
expectativas?’. 
O questionário foi composto com uma escala semântica que variou de 1 a 7 pontos. 
As questões sobre aroma e apreciação global tiveram a escala com as mesmas 
frases que variaram de ‘desgostei muito’ ‘dislike a lot’ a ‘gostei muito’ ‘like a lot’, 




Figura 4. Apresentação das perguntas racionais no questionário Kansei utilizado na análise de consumo de chás em 
relação ao aroma. 
 
As questões relacionadas à intenção de compra tiveram a escala que variou de 
‘certamente não’ ‘certainly not’ a ‘ certamente‘ ‘certainly’, como mostra a figura 5 
relacionada aos chás apresentados no questionário do segundo dia.  
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Figura 5. Apresentação das perguntas racionais no questionário Kansei utilizado na análise de consumo de chás em 
relação à intenção de compra. 
 
Em relação às questões de expectativa sobre o produto a escala variou de 
‘definitivamente não estava como esperado’ ‘Definitely it wasn't as i expected’ a 
‘muito melhor do esperado’ ‘Very better than expected’. 
Após a avaliação emocional de todas as amostras dos chás e o depósito das 
emoções no questionário ‘Kansei’, nos respectivos dias, os avaliadores passavam a 
responder esse questionário tradicional composto com as perguntas racionais. 
As amostras foram apresentadas simultaneamente e os avaliadores depositaram 
suas respostas relacionadas à intenção de compra, aroma, expectativa, e 
apreciação global do produto.  
Essa avaliação foi apresentada depois da avaliação emocional para não contaminar 
as emoções, depositadas no questionário Kansei, com a racionalização que esse 
questionário tradicional conduz. 
 
4.4. Estudo da influência da marca  
 
Por existir inúmeras opções de tipos de chá preto no mercado irlandês, vários 
fatores devem influenciar os consumidores na aquisição do produto. A partir disso, 
esses chás foram utilizados, como uma ideia central do estudo, para avaliar a 
influência da marca, da embalagem ou da categoria dos diferentes tipos de chás 
pretos. 
De maneira que, as informações reais sobre os chás utilizados não foram 
apresentadas legitimamente. Ou seja, no primeiro dia da experiência foram 
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preparados os chás pretos da marca ‘Tesco Value’ e ‘Barry’s Classic Blend’, mas 
foram apresentados na ‘Front Page’ o ‘Tesco Value’ e o ‘Tesco Finest’. Ou seja, foi 
utilizada a ilustração da embalagem do chá ‘Tesco Finest’ na ‘Front Page’ do 
questionário e o chá que foi realmente preparado e degustado pelos avaliadores, e 
que obteve informação distorcida no primeiro dia da avaliação foi o ‘Barry’s Classic 
Blend’. Além desses, foram apresentados o chá de camomila da marca Twinnings, 
chá verde da marca Barry’s e chá de hortelã pimenta (peppermint) da marca 
Twinnings.   
No segundo dia da experiência as amostras dos chás pretos da marca ‘Tesco Value’ 
e ‘Barry’s Classic Blend’, foram preparadas para degustação novamente. Nesse dia 
os chás apresentados na ‘Front Page’ do questionário foram o ‘Barry’s Classic 
Blend’ e o ‘Barry’s Gold Blend’ que foi o apresentado ilegitimamente ao invés do real 
chá preparado o ‘Tesco Value’. Além desses, foram preparados chá preto Earl Grey, 
chá fresco e frutado (fresh and fruity) de groselha com baunilha e ginseng da marca 
Twinnings, e chá revitalize composto por canela orgânica, cardamomo e gengibre da 
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4.5. Preparação das amostras 
 
Os chás foram preparados no laboratório, sendo mantidos em infusão, durante o 
período necessário para cada tipo de chá, variando entre 2 a 5 minutos. Os chás 
foram mantidos em recipientes térmicos durante a análise sensorial. Não foi 
adicionado açúcar, leite ou adoçantes nos chás. 
Durante a avaliação, foi fornecido aos avaliadores 20 ml de quantidade das 
amostras, distribuídas em copos plásticos codificados e biscoitos de água e sal para 
neutralizar as sensações entre amostras.   
 
4.6. Análise estatística  
 
4.6.1. Avaliação emocional 
 
No presente estudo foi realizada uma técnica de análise estatística multivariável: a 
análise de componentes principais ACP (Principal Componentes Analysis (PCA)) 
sobre os dados primários com o objetivo de encontrar um conjunto menor das 
imagens, com menor grau de redundância, sem perda significativa de informação. 
Os dados primários são as médias das quantificações da intensidade de associação 
entre o significado dos 35 pares de imagens e a reação emocional, que distinguem 
as 10 amostras de chás para os 13 avaliadores. Não foi realizado outros métodos 
estatísticos devido a imagens e amostras serem insuficientes, pois em estudos com 
consumidores uma grande quantidade de dados podem cansar os avaliadores.  
A ACP é uma técnica matemática da análise multivariada, que possibilita 
investigações com um grande número de dados disponíveis. Possibilita, também, a 
identificação das medidas responsáveis pelas maiores variações entre os 
resultados, sem perdas significativas de informações (Vicini, 2005). Essa análise dá 
uma visão geral interpretável de uma informação principal numa tabela de dados 
multidimensional. A informação transportada pelas variáveis originais é projetada 
sobre um número menor de variáveis chamadas componentes principais (Kara, 
2009). 
Um dos principais desafios na análise multivariada é a estimativa do ‘verdadeiro' 
número de variáveis (a dimensionalidade) do sistema. Segundo Lee et al. (2004), o 
mais importante dessa análise é sua capacidade de fornecer um operador com 
informações úteis sobre a melhoria do processo, projetando os dados de alto-
dimensional do processo para um espaço de baixo-dimensional definida por poucas 
variáveis latentes. 
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ACP é usado para identificar os grupos de variáveis, com base nas cargas 
(loadings), como exemplo: correlações entre as variáveis e os componentes 
principais, e grupos de indivíduos com base nos escores dos componentes 
principais (Boruvka et al., 2005). 
As novas variáveis geradas denominam-se componente principal (CP), e possuem 
independência estatística e são não correlacionadas. Geralmente, a saída (output) 
de um modelo ACP  é um gráfico que são chamados de "pontos" (scores) 
(equivalente às variáveis) que são estimados em métodos de modelagem bilineares 
onde as informações transportadas por diversas variáveis se concentra em algumas 
variáveis subjacentes. Cada amostra tem uma pontuação ao longo de cada 
componente do modelo. As pontuações mostram as localizações das amostras ao 
longo de cada componente do modelo, e pode ser usado para detectar amostras 
padrões, agrupamentos, semelhanças e diferenças (Kara, 2009). 
Um dos outros gráficos produzidos usando APC são chamados de "cargas” 
(loadings), que são estimados em métodos de modelagem bilineares onde a 
informação transportada por diversas variáveis está concentrada em poucos 
componentes. Cada variável tem uma carga ao longo de cada componente do 
modelo. As cargas mostram o quanto uma variável é levada em conta pelos 
componentes do modelo. Eles podem ser usados para compreender quanto cada 
variável contribui para as variações significativas nos dados, e para interpretar 
relações das variáveis (Kara, 2009). 
Para ter-se uma melhor visualização das variáveis, que melhor representem cada 
fator, foi realizado um método de rotação Varimax normalizada nos eixos. Essa 
rotação coloca os fatores em posições em que serão associadas só às variáveis 
relacionadas distintamente a um fator (Vicini, 2005).  
A rotação varimax rotation busca minimizar o número de variáveis com altas cargas 
num fator, ou seja, maximiza a variância da carga. Os componentes principais são 
rodados de modo que a soma total dos quadrados das cargas ao longo de cada eixo 
novo é maximizada, de acordo com Brereton (1990), citado por Kara (2009). O 
objetivo de todas essas estratégias é a obtenção de um padrão claro de cargas, ou 
seja, fatores que estão de alguma forma claramente marcada por cargas elevadas 
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4.6.2. Explicação de apreciação sensorial e atitudinal 
 
No presente estudo foi também realizada uma análise de regressão polinomial com 
o objetivo de modelar o relacionamento entre diversas variáveis, no caso os fatores 
encontrados através do APC e uma variável resposta, no caso a intenção de 
compra, aroma, apreciação global e expectativa. 
Os termos polinomiais foram escolhidos em etapas (stepwise regression), de modo a 
que cada modelo contivesse apenas termos com parâmetros com significado 
estatísticos. 
Os coeficientes de regressão encontrados foram submetidos ao teste t de Student a 
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5. Resultados e Discussão 
 
5.1. Avaliação das atitudes do consumidor face ao consumo de chá 
 
A avaliação foi realizada por oito avaliadores da empresa, três estudantes e dois 
funcionários da UCC. De acordo com a distribuição do gênero corresponderam a 
oito avaliadores do gênero feminino e cinco do gênero masculino (Tabela 2). 
 





Feminino (n = 8) 
 
Masculino (n = 5) 
                          
Idade 
 
17 – 20 (n = 0) 
21 – 24 (n = 3) 
25 – 28 (n = 3) 
>30       (n = 7) 
 
 
Com a finalidade de avaliar a frequência do consumo de chás, a importância dada 
ao sabor, preço e propriedades saudáveis no ato da compra, um questionário foi 
aplicado . A figura 7 mostra os resultados avaliados em relação a frequência do 
consumo de chás. 
  
 
Figura 7. Distribuição sobre a frequência de consumo do chá dos avaliadores. 
 
Observou que o tipo de chá consumido ‘sempre’ foi o chá preto com a maior 
porcentagem 39%, seguidos os chás de ervas medicinais com 23% e chás 























Chás de ervas 
medicinais 
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Em relação à importância do preço, pode-se constatar que a maioria considerou 
irrelevante ou pouco importante, como mostra a figura 8.  
       
                    
Figura 8. Distribuição sobre a importância do preço na compra de chás. 
 
Em relação à importância do sabor, a maioria das pessoas considerou muito 
importante, como mostra a figura 9.  
 
                   
Figura 9. Distribuição sobre a importância do sabor na compra de chás. 
 
A figura 10 mostra a opinião dos avaliadores em relação à importância das 
propriedades saudáveis na compra, observou que as questões saudáveis do chá 
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Figura 10. Distribuição sobre a importância das propriedades saudáveis na compra de chás. 
 
     
5.2. Aplicação da Engenharia Kansei à avaliação de chás  
 
 
5.2.1. Avaliação das dimensões emocionais  
  
Partindo da classificação atribuída a cada um dos 35 pares de imagens 
apresentando um diferencial semântico emocional, para cada uma das 10 amostras 
de chás (Tabela 3), procedeu-se a aplicação da análise de componentes principais 
(APC) para condensar a resposta avaliada em poucas variáveis. 
 






















Chás de ervas 
medicinais 
MÉDIAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pares de Imagens Tesco value Tesco finest Camomila Verde Hortelã Pimenta Barry gold Barry classic Earl Grey Fresco e FrutosoRevigorante
1 5,5 4,5 2,0 2,5 3,8 4,4 3,8 2,3 2,4 2
2 4,3 4,7 2,1 2,1 3,8 3,7 3,7 2,1 2,1 1,8
3 4,8 4,3 1,8 2,1 3,5 4,2 3,7 2,2 1,8 2
4 5,0 4,1 2,5 3,5 3,4 4,3 3,5 3 2,3 2,6
5 3,0 3,6 5,8 5,8 4,5 3,1 4,1 4,4 5,3 5,3
6 5,4 5,3 2,9 2,5 4,5 5,1 4 3,4 3,3 4,1
7 4,4 4,5 3,2 2,6 3,8 4,4 4,2 2,6 2,9 2,6
8 4,5 4,6 3,1 2,5 3,8 4,4 4,4 2,6 2,9 2,4
9 5,5 4,5 3,4 2,8 3,6 4,4 4,6 2,9 2,5 3
10 3,3 3,0 3,7 4,5 4,1 3,5 3,3 4,5 3,5 5,8
11 4,3 4,5 4,2 3,9 3,8 4,8 4,9 3,9 4 3,2
12 2,5 3,1 4,6 5,5 3,8 3 3,7 5,2 4,1 4,1
13 4,5 4,1 2,8 3,4 3,7 4 3,2 4,4 2,5 5,1
14 5,0 5,0 2,9 2,4 4,2 4,8 4,1 3 3,6 2,7
15 5,5 5,2 2,8 2,5 3,9 5,2 3,9 2,4 2,6 3
16 5,2 4,9 3,9 3,8 3,9 4,7 4,2 2,5 5 4,4
17 5,0 4,8 2,6 2,3 4,0 5 4,2 2,4 2,5 2,3
18 4,5 4,4 3,9 3,1 3,8 4,8 4 4,1 4,2 3,6
19 4,7 4,7 2,5 2,1 3,5 4,4 3,7 2,6 2,6 2,7
20 4,9 4,7 3,7 2,5 3,6 3,9 4,2 3,3 3 3
21 4,8 4,5 2,9 2,6 3,7 4,7 3,8 2,9 3,2 3,3
22 4,9 4,7 3,5 2,6 4,0 4,6 4,2 3,4 3,2 3,6
23 4,8 4,1 2,2 2,0 3,5 4,3 3,4 3,2 2,3 3,5
24 4,5 4,6 2,5 2,1 3,0 4,3 4,3 2,4 2,2 1,8
25 4,5 4,1 3,7 3,3 3,8 4,6 4,3 2,8 3,3 2
26 4,9 5,3 2,7 2,5 3,6 4,7 4,4 2,5 2,9 3,2
27 5,5 4,8 2,4 2,5 3,6 4,7 3,7 2,6 2,5 3,2
28 4,8 4,5 2,8 2,4 3,5 4,9 3,8 3 2,7 2,8
29 3,1 3,2 4,1 4,9 4,0 3,1 3,8 4,6 3,9 4,7
30 3,0 3,6 5,3 5,6 4,8 3,8 4,1 4,4 5,6 4,7
31 5,3 4,5 2,5 2,5 3,5 5,1 3,7 3,1 2,3 2,8
32 5,0 4,6 2,4 2,1 3,6 4,6 3,9 3,1 2,4 2,6
33 5,0 4,5 3,5 3,1 3,7 4,8 4,2 3,7 3,4 3,4
34 4,5 4,7 3,5 3,3 3,8 4,2 4,2 3,6 2,9 3,8
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O APC revelou quatro principais componentes como mostra a Tabela 4, explicando 
95,5 % da variância total acumulada dos dados primários. 
 
Tabela 4. Carga dos fatores das 35 imagens e principais componentes extraídos (>0,80000), usando rotação com o 
método Varimax normalizada.                                                                                       
 Pares de 
Imagens      Fator1       Fator2       Fator3      Fator4 
1 0.79133 0.445894 0.347458 0.100159 
2 0.75471 0.511295 0.30919 0.067369 
3 0.85069 0.418928 0.257744 0.140667 
4 0.85233 0.340803 0.154132 -0.00256 
5 -0.7964 -0.29981 -0.12923 -0.46401 
6 0.81387 0.084424 0.41298 0.35805 
7 0.67049 0.616582 0.321702 0.196371 
8 0.66521 0.639834 0.306274 0.190928 
9 0.80502 0.445695 0.235014 0.116583 
10 -0.1538 -0.88313 -0.29476 -0.21908 
11 0.27013 0.889459 -0.04218 0.254192 
12 -0.6261 -0.25411 -0.60912 -0.38206 
13 0.72749 -0.65743 -0.09293 0.144479 
14 0.63449 0.480191 0.43441 0.369734 
15 0.79757 0.350721 0.415025 0.22859 
16 0.19394 0.189056 0.920742 0.079409 
17 0.75483 0.513774 0.308369 0.230973 
18 0.36513 0.356487 0.267649 0.803648 
19 0.79056 0.365438 0.371711 0.307597 
20 0.67804 0.460524 0.272877 0.277151 
21 0.75487 0.301298 0.447761 0.357896 
22 0.78782 0.298468 0.327328 0.38792 
23 0.89026 -0.0032 0.22841 0.383161 
24 0.72118 0.607056 0.208278 0.223344 
25 0.42267 0.84573 0.210744 0.11358 
26 0.7603 0.385583 0.418278 0.225165 
27 0.86228 0.224893 0.397418 0.199302 
28 0.77828 0.391396 0.261662 0.399976 
29 -0.4887 -0.55218 -0.49584 -0.44746 
30 -0.8810 -0.15959 -0.10585 -0.36374 
31 0.85812 0.299977 0.198278 0.309065 
32 0.83866 0.356294 0.214427 0.338197 
33 0.76393 0.387519 0.226016 0.431848 
34 0.89872 0.222682 0.119541 0.138187 
35 0.68599 0.396444 -0.21805 0.435729 
% Variância 
total 80,69 8,37 3,94 2,54 
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Segundo Yang (2011), dois critérios, incluindo os valores próprios (eigenvalues) e a 
percentagem de variâncias explicadas por todos os fatores extraídos, pode então ser 
usado para determinar o número de fatores. Em primeiro lugar, o fator extraído com 
um eigenvalue maior do que 1,0 pode ser armazenado (Nunnally, 1967). Em 
seguida, a variância da percentagem acumulativa explicada para todos os fatores 
podem ser usados para escolher um número adequado de fatores. Tipicamente, ele 
deve representar pelo menos 60% da variância total (Kim e Mueller, 1978).  
No presente estudo foi considerada a variância total para escolher o número 
adequado de fatores. Observou- se que o primeiro componente principal abrange o 
máximo da variação total nos dados quanto possível (80,69%), a segunda 
componente principal é ortogonal à primeira e abrange o máximo da variação 
restante quanto possível (8,37%), e assim por diante, o terceiro componente obteve 
3,94% e o quarto 2,54%. Observou-se que a variância da percentagem acumulada é 
95,5%, indicando que o resultado da APC usando quatro fatores é bastante 
aceitável, como mostra a tabela 4.  
O método de rotação varimax normalizada foi utilizado nos componentes principais, 
onde obteve claramente que os fatores estavam de alguma forma, marcados por 
cargas elevadas para algumas variáveis e cargas baixas para outras. Observa-se 
também como mostra a tabela 5, a pontuação (factor score) de cada componente 
principal para cada amostra de chá. 
Observa-se na tabela 4, que os valores que possuem uma significância igual, ou 
superior, a 0,8 estão em destaque em cada fator. Como concluiu que o fator 1 que é 
o mais importante para o estudo, pois é derivado do maior autovalor e possui uma 
explicação de 80,69%, acrescenta-se também que as variáveis, que mais 
contribuem neste, são representadas pelos seguintes pares de imagens antônimas 
que obtiveram variância acima de 0.8% e foram analisados e denominados com 
apenas uma palavra para expressar o significado geral dos sentimentos: 
 
1) Fator 1 – Sensações sensoriais ( Intensidade) foi construído por 10 relevantes 
imagens, com valores acima de 0.8, as imagens ilustradas na figura 11, foram 
traduzidas pelos sentimentos dos avaliadores em palavras foram `natural e 
industrial` , `confortável, relaxante, calmo e desértico`, `doce e amargo`,  `saboroso 
e sem gosto, `calmo, relaxante e preocupante`, `confortável e desconfortável, 
`artificial e natural`, `limpo e sujo, `natural, ‘zen’  e movimentado, `concentrado, 
focado e desconcentrado, confuso’. 
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Fator 1 – Intensidade 
Palavras Kansei  Pares de Imagens Carga das Imagens 
Natural e Industrial 
          
0.85069 
Confortável e Desértico  
    
0.85233 
Doce e Amargo 
     
0.81387 
Saboroso e Sem gosto 
   
0.80502 
Relaxante e Preocupante 




     
0.86228 
Artificial e Natural 
   
-0.8810 
Limpo e Sujo 
   
0.85812 
‘Zen’ e Movimentado 
         
0.83866 
Concentrado e Confuso 
       
0.89872 
 
Figura 11. Ilustração das relevantes imagens referidas como Fator 1 (Intensidade). 
 
2) Fator 2 – Sensações sobre evolução (Modernidade) foi definido por 3 pares de 
imagens, estes adjetivos foram definidos como ‘antigo e moderno’,  ‘sofisticado e 




FCUP e FCNAUP 
Aplicação da metodologia de engenharia Kansei na análise de consumo de chás 
52 
 
Fator 2 – Modernidade 
Palavras Kansei Pares de Imagens Carga das Imagens 
Antigo e Moderno 
 
-0.88313 
Sofisticado e Simples 
            
0.889459 
Novo e Velho 
          
0.84573 
Figura 12. Ilustração das relevantes imagens referidas como Fator 2 (Modernidade). 
 
3) Fator 3 – Sensações  sobre estilo de vida (Disposição) O terceiro fator foi formado 
por 1 par de imagens antônimas com alta relevância relacionado a `quente e frio` ou 
“estar aproveitando o verão ou um preguiçoso inverno` `, também foram 
consideradas e relacionadas como `saudável e não saudável” ou ‘divertido e não 
divertido’, “leve, liberdade e estar em casa, preguiça”. 
Fator 3 – Disposição 
Palavras kansei Pares de Imagens Carga das Imagens 
Quente e Frio 
    
0.920742 
 
Figura 13. Ilustração das relevantes imagens referidas como Fator 3 (Disposição). 
 
4) Fator 4 – Sensações de motivação (Energia) O quarto fator obteve maior peso no 
par de imagens  `energético ou sem energia`.  
 
Fator 4 – Energia 
Palavras Kansei Pares de Imagens Carga das Imagens 
Energético e Sem energia 
      
0.803648 
 
Figura 14. Ilustração das relevantes imagens referidas como Fator 4 (Energia). 
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Segundo Vicini (2005), o ideal é identificar, em cada combinação, um conjunto de 
variáveis que representa este fator e, a partir daí, atribuir-se um nome para o fator. 
Esta abstração, para o fator, passa a identificá-lo, representando um conjunto de 
variáveis.  
 
Tabela 5. Pontuação (factor score) de cada componente principal para cada amostra de chá. 
       Fator1       Fator2       Fator3       Fator4 
Tesco value 1,42405 0,04929 1,02164 0,00152 
Tesco finest 0,91859 0,47886 0,76521 -0,07012 
Twinnigs’ 
Camomila 
-1,18804 0,59703 -0,27097 -0,03389 
Barry's 
Verde 




0,33507 -0,03067 0,10832 -0,64392 
Barry's gold 0,6073 0,58953 -0,09783 1,46199 
Barry's 
classic 
0,28992 1,31302 -0,67281 -0,25954 




-1,97888 0,13371 1,39443 0,74491 
Pukka 
Revigorante 
0,1387 -2,41459 0,4046 -0,03988 
 
Para que haja uma melhor visualização desses fatores, optou-se em utilizar os 
gráficos de dispersão que examinam a localização das variáveis num sistema de 
coordenadas criado pelos fatores.  A figura 15 mostra a carga dos fatores e a 
pontuação dos fatores para cada amostra no diagrama. Cada componente principal 
foi traçado contra Fator 1 por ser o fator mais importante da análise. 
Observa-se na figura 15, a presença de quatro amostras de chás pretos. É 
importante ressaltar que as amostras de chás pretos da marca Barry’s Gold e Tesco 
Finest correspondem ao Tesco Value e ao Barry’s Classic, respectivamente, ou seja, 
foram utilizadas apenas as imagens da embalagem desses chás na ‘Front Page’ do 
questionário Kansei, mas não foram preparados para degustação. Nesse caso, as 
pessoas degustaram o mesmo tipo de chá, mas pensaram ser outro. Como a análise 
foi composta por treze avaliadores, mas três estiveram presentes apenas no 
primeiro dia, e dois apenas no segundo dia, as conclusões sobre os chás pretos 
foram extraídas a partir das intuições de apenas oito avaliadores.   
A partir dos chás pretos apresentados, de forma enganosa, foi capaz de avaliar a 
influência da marca quando o produto provado foi efetivamente o mesmo, mas 
apresentado com uma marca diferente; e a influência da categoria quando um 
produto é da mesma marca, mas de tipos diferentes como clássico ou especial. 
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Figura 15. Relação entre a carga dos fatores e a pontuação dos fatores para cada amostra de chá no espaço 
emocional. 
 
Observa-se no primeiro gráfico, relativo ao espaço do fator intensidade versus 
modernidade, que as amostras de chás pretos encontraram-se no lado negativo, ou 
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seja, o sentimento que os avaliadores demonstraram foi relacionado às imagens 
negativas.  
Porém, observou diferenças entre as marcas, como mostra em destaque, as 
diferenças entre as marcas dos chás quando ditos que eram da marca Barry’s 
obtiveram claramente melhores associações do que a marca Tesco em relação ao 
fator Intensidade.  
Para Schiffman e Kanuk (2000), a atitude é uma predisposição aprendida pelo 
indivíduo, formada a partir de suas experiências e informações obtidas, as quais o 
influenciam a agir favorável ou desfavoravelmente em relação a um determinado 
“objeto”, sendo que este “objeto” pode ser um produto ou categoria de produtos, 
marcas, serviços, bens, pessoas, conceitos/ideias, propaganda, preço, canais de 
comércio, mídia, entre outros. Nesse caso o valor da marca Barry’s, um dos chás 
mais consumidos na Irlanda, influenciou na atitude dos avaliadores. 
Segundo Pinho (1996), a marca possui valor incomparável como elemento de 
diferenciação entre produtos. Uma marca passa a significar não somente o produto 
real, mas incorpora um conjunto de valores e atributos tangíveis e intangíveis que 
contribuem para diferencia-la daqueles que lhe são similares.  
Ainda, observou-se que os chás da marca Tesco obtiveram maiores associações do 
que a marca Barry’s em relação ao fator modernidade. Essa diferença pode ter 
ocorrido devido à presença da marca Barry’s estar a mais tempo no mercado. 
Observa que a embalagem dos chás da marca Barry’s tea tem o seguinte slogan 
‘Ireland’s finest tea since 1901’. Segundo Moderno (2000), publicidade é uma 
mensagem paga veiculada na mídia que tem por objetivo a venda de um produto ou 
serviço para um público-alvo. Entretanto, para que uma ação publicitária se 
destaque de outros milhares presentes no mesmo espaço ela necessita utilizar 
recursos lingüísticos e estilísticos de ordenação, persuasão e sedução através de 
apelos racionais e emocionais.  
Através da utilização apropriada desses recursos, a propaganda passa a ter um forte 
poder sobre a sociedade, em especial, sobre suas emoções. Esse tipo de slogan 
tenta promover no sujeito sentimentos referentes à aproximação, familiarização, 
pessoalidade e confiança. 
O tesco Barry’s Classic, quando traçado no espaço do fator disposição versus 
energia, como mostra o último gráfico, foi positivo em ambos os fatores, por ser 
consumido em dias comuns dando disposição e energia para realizar as atividades 
diárias, por possuir cafeína e ter o poder de estimular. Em relação ao Barry’s Gold 
observa-se que foi um pouco positivo no fator disposição, mas negativo no fator 
energia. Considerou-se uma diferença na categoria dos produtos, visto que, o 
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Barry’s classic pode ser consumido em momentos mais habituais, e o Barry’s Gold 
em momentos mais especiais, não fazendo parte do dia a dia. 
No caso do chá preto Earl Grey encontrou-se no lado positivo nos fatores 
intensidade, modernidade, obtendo o mais forte sentimento no fator de disposição, e 
teve respostas negativas relativas ao sentimento energia. O Earl Grey é o nome 
dado a qualquer tipo de chá aromatizado com óleo essencial de bergamota, uma 
fruta cítrica de pequeno tamanho e de forma similar a uma pêra, também conhecida 
pelos ingleses por ‘Bergamot orange’. As bebidas mistas apresentam possibilidades 
de combinação de sabores e aromas diferentes, segundo Prati et al. (2005) a adição 
de sucos de frutas cítricas em bebidas, vem sendo muito utilizado, devido a sua 
característica de melhorar sensorialmente a bebida, pois confere ao produto um 
sabor "refrescante" muito agradável ao paladar. Assim, foi possível observar que o 
chá preto Earl Grey que é um chá aromatizado com óleo de uma fruta melhorou o 
conceito do produto.  
O chá revigorante Pukka Revitalize, que poderia ter sensações de revitalizar energia 
ou oferecer disposição por ser revigorante não obteve associações positivas 
significativas nos fatores disposição e energia. Por ser um produto moderno, foi 
muito associado ao fator de modernidade. 
O chá de camomila Twinings Cammomile, que é um chá conhecido por acalmar, ou 
relaxar, obteve uma maior associação ao fator intensidade, onde imagens de 
ambientes calmos e relaxantes foram utilizadas.  
O chá Verde Barry’s Green foi relacionado positivamente a todos os fatores, mas 
obteve-se neutro em relação ao fator modernidade. Segundo Mejia et al. (2009), os 
chás verdes de diferentes origens têm seus caracteres distintivos, mas, em geral, os 
chás verdes de alta qualidade são descritos como'' delicado "ou “doce ". Observa-se 
que nas imagens utilizadas que querem transmitir significado ‘doce’ ou 
‘amargo/azedo’ o chá verde do presente estudo foi relacionado fortemente com a 
imagem positiva. 
O chá fresco e frutado Twinings Fresh & Fruity foi muito positivo no fator intensidade, 
mas não foi relacionado aos demais fatores. Os chás frutosos são muitas vezes 
consumidos por substituir sucos naturais em dias frios. O chá apresentado além da 
adição de frutas, é composto por ginseng, uma erva que pode ser utilizada para 
aumentar a sensação de bem-estar e resistência, e melhorar o desempenho físico e 
mental, segundo Schneider (2011), mas não foi associada ao fator disposição ou 
energia.   
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O chá de hortelã pimenta Twinings Peppermint não obteve associações 
significativas com os fatores intensidade, modernidade e disposição, mas foi 
associado positivamente a energia.  
Os chás que apresentam tipos de benefícios como dar energia, ser estimulante, 
acalmar, poderia ser estudada pelo método de Gemba, palavra japonesa que 
significa ‘lugar real’, onde os estudos de consumo precisam ser realizados em 
condições reais de uso, seguindo os estudos feitos por Oliveira (2003) amostras de 
sumo de laranja, misturados em alguns casos com cafeína e taurina (na mesma 
concentração, como presente na bebida Red Bull), foram fornecidos a um painel 
para levar para casa e avaliar no seu próprio tempo, e uma das respostas a serem 
medidas foi o efeito de aumento de energia. 
 
5.2.2. Avaliação sensorial e atitudinal 
  
O questionário utilizado com perguntas relacionadas ao produto como: o quanto 
gostou do aroma, quanto gostou do produto em geral (apreciação global), a intenção 
de compra e se o produto estava de acordo com as expectativas, obteve respostas 
com aspecto racional devido ao fato de quando é feita uma pergunta, a tendência é 
obter uma resposta mais racional e vaga. A escala semântica com sete pontos o 
avaliador tem opções entre ‘gostei muito’ a desgostei muito’; ‘certamente compraria’ 
a ‘certamente não’; ‘melhor do que esperado’ a ‘definitivamente não estava como 
esperado’. A tabela 6, a seguir, mostra as médias das pontuações e desvio-padrão. 
 
Tabela 6. Médias das pontuações e desvio-padrão das amostras dos chás em relação ao aroma, apreciação global, 













Earl Grey Fresco e 
Frutado 
Revigorante 
Aroma 2,5(±1,69) 2,5(±1,37) 6,3(±1,01) 5,1(±1,30) 6,4(±0,81) 3,5(±2,01) 3,6(±1,58) 5,4(±1,51) 5,8(±1,62) 6,0(±1,89) 
Apreciação 
Global 
2,4(±1,69) 2,8(±1,54) 5,5(±1,69) 4,5(±1,75) 5,7(±1,49) 3,1(±1,85) 3,5(±1,72) 4,8(±1,99) 5,6(±1,51) 5,7(±1,89) 
Intenção 
de Compra  
2,3(±1,56) 2,7(±1,35) 4,8(±1,66) 4,4(±1,50) 5,3(±1,35) 3,9(±2,33) 3,4(±2,01) 4,1(±2,23) 4,6(±1,96) 5,0(±2,21) 






Barry’s Classic Tesco Value 
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5.2.3 Projeção da avaliação sensorial e atitudinal no espaço emocional 
 
A figura 16 mostra os resultados das médias das pontuações das questões quando 
foi perguntado sobre a intenção de compra do produto, numa escala que variou de 1 
(certamente não compraria) a 7 (certamente compraria). 
Pode-se observar que o chá de camomila, o fresco e frutado, o verde e o chá preto 
Earl Grey foram o que obtiveram boas notas na intenção de compra e estão 
positivamente relacionadas às questões sensoriais (intensidade), mas os chás que 
obtiveram melhores notas na intenção de compra, como o revigorante e o hortelã-
pimenta encontram-se no lado negativo dos principais fatores, exceto na 
modernidade e energia, respectivamente. 
 
  
                                         
Figura 16. Avaliação do espaço emocional da avaliação de consumo das dez amostras de chá em relação à 
intenção de compra. 
 
Na questão relacionada ao aroma a escala variou de 1 (desgostei muito) a 7 (gostei 
muito), os chás verde, revigorante, fresco e frutado, Earl grey, camomila e hortelã-
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pimenta foram os melhores. Porém no sentido de intensidade que inclui respostas 
sobre aroma, como ‘ natural ou artificial’ os chás revigorante e hortelã -pimenta 
estiveram resultados negativos (Figura 17).   
 
 
                                        
Figura 17. Avaliação do espaço emocional da avaliação de consumo das dez amostras de chá em relação ao aroma. 
 
A figura 18 mostra a relação na classificação da apreciação global do produto após 
prova-los, observou-se que os chás pretos tiveram resultados negativos visto que 
obtiveram notas menores que 4 que variavam de valor  4 (nem gostei nem 
desgostei) a 1 (desgostei muito). Já o chá preto Earl grey obteve valor 4,8 próximo 
ao valor 5 (gostei um pouco).  Os chás de hortelã-pimenta e revigorante obtiveram 
valor 5,7 aproximadamente ao valor 6 (gostei). Os chás fresco e frutado,  camomila 
e o chá verde também obtiveram boas notas na apreciação global.  
FCUP e FCNAUP 
Aplicação da metodologia de engenharia Kansei na análise de consumo de chás 
60 
 
   
 
Figura 18. Avaliação do espaço emocional da avaliação de consumo das dez amostras de chá em relação à 
apreciação global. 
Segundo Mustonen et al. (2007), na vida real, raramente temos a oportunidade de 
saborear o produto antes de escolher-lo pela primeira vez e, assim, os nossos 
primeiras escolhas são baseadas nas expectativas do produto. Nessa abordagem 
pode ser que possivelmente as pessoas comprariam por ser moderno, parecer 
atraente ou por ser saudável, mas no fim poderiam ou não corresponder as suas 
expectativas ou seus desejos. 
Em relação a expectativa do produto, observou-se que o revitalize e o chá preto Earl 
grey obtiveram uma boa média quando relacionado a expectativa esperada após 
provar o produto, a escala que variou de 1 (Definitivamente isso não estava como 
esperado) a  7 (Muito melhor do que o esperado), o chás obtiveram médias 
próximas a 5, onde correspondia a ‘isso estava levemente como esperado’. 
O chá de hortelã-pimenta que obteve a melhor média, aproximadamente 5,5, 
próximo de 6 (isso estava melhor do que esperado).   
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Os chás pretos da marca Tesco e Barry’s que foram negativos em ambos fatores 
estiveram entre o valor 3 (levemente isso não estava como esperava) e 4 (estava 
justo como esperava) talvez porque as pessoas já tivessem provado, por esses chás 
serem consumidos com mais frequência que os outros.   
O chá fresco e frutado foi esperado como ‘levemente melhor do que as pessoas 
esperavam’. 
O chá verde e de camomila variaram entre estar como as pessoas esperavam e 
levemente melhor do que esperavam, isso pode ser observado na figura 19.  
 
 
Figura 19. Avaliação do espaço emocional dos dados da avaliação de consumo das dez amostras de chá em 
relação à expectativa. 
 
Observa-se que os chás pretos mesmo sendo os mais consumidos pela população 
irlandesa, obteve as menores pontuações em todas as questões de intenção de 
compra, aroma e apreciação global e estava de acordo com o esperado na questão 
da expectativa. Visto que, chás pretos tem um forte sabor, os irlandeses tem o 
costume de beber esse tipo de chá adicionando leite e açúcar a gosto, o consumo 
do chá puro pode ter influenciado a apreciação.  
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Ainda, observou-se que no espaço emocional alguns chás que obtiveram 
associações positivas aos fatores, obtiveram pontuações baixas em relação às 
respostas racionais.  
Em adição a esses resultados, e devido ao fato do gráfico não mostrar os quatro 
fatores em um mesmo gráfico, foram realizadas análises de regressão para modelar 
o relacionamento entre as diversas variáveis, no caso, os fatores encontrados 
através do APC e uma variável resposta, a intenção de compra, aroma, apreciação 
global ou expectativa.  
 
5.2.4 Avaliação da influência das emoções na aceitação de chás 
 
Os resultados dos fatores encontrados através do APC e uma variável resposta 
foram tratados por análise de regressão com um modelo matemático de segunda 
ordem. A equação de regressão polinomial delineada para a busca dos coeficientes 
do modelo configurou-se conforme se segue: 
Em geral, assume-se, inicialmente, um modelo de regressão polinomial, em que a 
relação entre a(s) variável (eis) xi e a resposta y pode ser escrita como mostra a 
equação 1: 
 
Y= β0 +∑ β1X1 +   ∑ β12X1X2+    ∑ β11.X1
2                                                                  Eq.1 
 
      Efeito linear          Efeito interativo      Efeito quadrático 
No presente estudo o número de pontos não é suficiente para ter esse modelo 
completo com os fatores lineares, interativos e quadráticos. Os componentes 
principais tem ortogonalidade métrica, portanto considera que os efeitos interativos 
possam ser desprezados.  
Portanto, para a busca dos coeficientes do modelo desse estudo em relação aos 
fatores e as variáveis respostas iniciaram-se com o modelo, conforme se segue na 
equação 2: 
 





2 + ∑ β44X4
2
            Eq.2 
Onde, Y é a variável resposta, β0, β1, β11, são os coeficientes de regressão neutro, linear e quadrático, 
respectivamente, e X1 X2, X3, X4 são os valores dos fatores. 
 
A partir desse modelo inicial foi verificado que alguns dos termos sem significado 
estatístico poderiam ser eliminados e termos interativos que obtivessem significados 
estatísticos poderiam ser acrescentados para obter um modelo final, assim, foi 
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utilizado o método conhecido como Stepwise Regression. Para encontrar um ponto 
em que a adição ou retiragem de variáveis eram vantajosas ou não, foi considerado 
o coeficiente de determinação múltiplo o R2.  
Como se observa na figura 20 o modelo inicial em relação a variável resposta 
intenção de compra (WTB - Willingness to buy) obtinha o valor do coeficiente de 
determinação múltipla ao quadrado 0,9179 R2. Com a regressão stepwise foi 
examinado qual variável poderia entrar no modelo, e qual variável poderia ser 
deletada, assim por diante, até que não existisse a possibilidade de retirar e 
acrescentar outras variáveis.  
A figura 20, mostra que para o novo ajuste o gráfico o R2 obteve-se um acréscimo 
(R2 = 0,9814), quando o modelo passou a conter efeitos lineares do fator 1, efeitos 
quadráticos dos fatores 1 e 3, e as interações dois a dois dos fatores 1x2, 1x3, 2x3, 
como descrito na equação 3 a seguir:  
 
Y= β0 + ∑ β1X1 +∑  β12X1X2 + ∑ β13X1X3 + ∑ β23X2X3 + ∑  β11X1
2 + β33X3




Figura 20. Gráfico de dispersão representando o modelo inicial e final, após o stepwise regression em relação a 
intenção de compra (WTB). 
 
A tabela 7 traz o quadro de coeficientes estimados para a equação empírica 
ajustada em relação a variável resposta intenção de compra, juntamente com os 

























































R2  = 0,9814 
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 Tabela 7. Coeficientes estimados para o modelo final para a variável resposta ‘intenção de compra’. 






a0=constante 4,98 0,15 34,20    34,30 
a1 = I(L) 0,51 0,23 2,22 2,22 
a12 = IxM -2,86 0,43 -6,68 6,68 
a13 = IxD  -1,12 0,18 -6,06 6,06 
a23 = MxD 0,79 0,22 3,59 3,59 
a11 = I (Q) -0,69 0,08 -8,41 8,41 
a33 = D (Q) -0,36 0,10 -3,55 3,55 
 
O segundo modelo em relação ao aroma obtinha o valor de 0,9515 R2. O novo 




Figura 21. Gráfico de dispersão representando o modelo inicial e final, após o stepwise regression em relação ao 
aroma. 
 
Considerou-se esse modelo o melhor, visto que depois de outras tentativas, o 
modelo piorava. Assim, o modelo passou a conter efeitos lineares do fator 1, 2, 3, 
efeitos quadráticos dos fatores 2, 3 e 4, e não obteve as interações lineares, como 
mostra a equação 4 a seguir:  
 
Y= β0 + ∑ β1X1 +∑β2X2 + ∑ β3X3  +  ∑ β22X2
2 + ∑ β33X3
2 + ∑ β44X4
2                               Eq.4 
 
A tabela 8 traz o quadro de coeficientes estimados para a equação empírica 
ajustada em relação a variável resposta aroma, juntamente com os coeficientes, 










































































Apreciação 'aroma' experimental 
R2= 0,9456 
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Tabela 8. Coeficientes estimados para o modelo final para a variável resposta ‘ aroma’. 






a0=constante 6,36 0,51 12,44   12,44 
a1 = I (L) -1,12 0,21 -5,29 5,29 
a2 = M (L) -1,64 0,38 -4,36 4,36 
a3 = D (L) -1,24 0,28 -4,48    4,48 
a22 = M (Q) -0,59 0,22 -2,70 2,70 
a33 = D (Q) -0,91 0,23 -3,97 3,97 
a44 = E (Q) -0,46 0,17 -2,64 2,64 
 
O terceiro modelo em relação a apreciação global, obtinha o valor de 0,9453 R2. O 
novo ajuste obteve-se o valor de 0,9712 para R2 (Figura 22).   
  
Figura 22. Gráfico representando o modelo inicial e final, após o stepwise regression em relação a apreciação 
global. 
 
Considerou-se esse modelo o melhor, quando passou a conter efeitos lineares do 
fator 1,  efeitos quadráticos dos fatores 1 e 4, e interações lineares dos fatores 1x2, 
1x3 e 1x4, como mostra a equação 5 a seguir: 
 
Y= β0 + ∑ β1X1+∑ β12X1X2 +∑ β13X1X3 + ∑ β14X1X4 +  ∑ β11X1
2 + β44X4
2                       Eq.5 
 
A tabela 9 traz o quadro de coeficientes estimados para a equação empírica 
ajustada em relação a variável resposta apreciação global, juntamente com os 
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Tabela 9. Coeficientes estimados para o modelo final para a variável resposta ‘apreciação global’. 






a0=constante 4,79 0,21 22,62    22,62 
a1 = I (L) 0,35 0,40 0,87 0,87 
a12=IxM -3,37 0,72 -4,70 4,70 
a13=IxD -0,57 0,31 -1,83 1,83 
a14=IxE -1,45 0,53 -2,72 2,72 
a11 =I (Q) -0,84 0,15 -5,44 5,44 




O quarto e último modelo em relação à expectativa obtinha o valor de 0,8827 R2. O 
novo ajuste obteve-se o valor de 0,9765 para R2 (Figura 23). 
  
Figura 23. Gráfico representando o modelo inicial e final, após o stepwise regression em relação a expectativa. 
 
Assim, o modelo passou a conter efeitos lineares dos fatores 1, 2 e 3, os efeitos 
quadráticos dos fatores 2 e 4, e interações lineares dos fatores 1x2, 2x3, como 
mostra a equação 6 seguinte: 
 
Y= β0 +∑ β1X1 +∑β2X2 +∑ β3X3 +∑ β12X1X2 +∑ β23X3X3 +∑  β22X2
2 + β44X4
2                   Eq.6 
 
A tabela 10 traz o quadro de coeficientes estimados para a equação empírica 
ajustada em relação a variável resposta expectativa, juntamente com os 
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Tabela 10. Coeficientes estimados para o modelo final da variável resposta ‘expectativa’. 






a0=constante 5,84 0,30           19,47    19,47 
a1 = I (L) -0,56 0,16 -3,53 3,53 
a2 = M (L) -2,03 0,35 -5,87 5,87 
a3 = D (L) -0,76 0,15 -4,97 4,97 
a12= IxM 1,14 0,55 2,06 2,06 
a23= MxD -2,04 0,44 -4,68 4,68 
a22 = M (Q) -1,22 0,23 -5,32 5,32 
a44 = E (Q) -0,61 0,10 -5,95 5,95 
. 
Os efeitos padronizados produzidos pelos coeficientes de regressão sobre as 
variáveis respostas foram submetidos ao teste t de Student a 5% e aqueles que se 
mostraram significativos (p < 0,05), foram quantificados conforme mostra a Tabela 
11 e Figura 24.  
 
Tabela 11. Coeficientes de regressão e seus efeitos padronizados e distribuição dos resultados do t de Student a 5% 
das variáveis respostas. 
 Efeitos padrão   
Efeito Intenção de compra Aroma Apreciação   
Global 
Expectativa 
Intensidade 2,22 5,29 0,87 3,53 
Modernidade 0,00 4,36 0,00 5,87 
Disposição 0,00 4,48 0,00 4,97 
Energia 0,00 0,00 0,00 0,00 
I (Q) 8,41 0,00 5,44 0,00 
M (Q) 0,00 2,70 0,00 5,32 
D (Q) 3,55 3,97 0,00 0,00 
E (Q) 0,00 2,64 2,02 5,95 
I x M 6,68 0,00 4,70 2,06 
I x D 6,06 0,00 1,83 0,00 
I x E 0,00 0,00 2,72 0,00 
M x D 3,59 0,00 0,00 4,68 
M x E 0,00 0,00 0,00 0,00 
D x E 0,00 0,00 0,00 0,00 
t Student 5 % 3,18 3,18 3,18 4,30 
 
 
Na distribuição t de Student com 7 (10-7) graus de liberdade, o valor de  que garante 
um nível de confiança de 95% é 3,18, relativo aos fatores intenção de compra, 
aroma e disposição. Na distribuição com 8 (10-8) graus de liberdade, relativo ao 
fator expectativa o valor que garante um nível de confiança de 95% é de 4,30. Isso 
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implica que variáveis com valores absolutos dos efeitos padronizados próximos 
deste fator, apresentaram nível de significância baixo. 
Como isso pode ser deduzido pela Figura 24, a variável com o mais largo efeito na 
intenção de compra foi o termo quadrático de intensidade (IQ) seguido pela 
interação entre intensidade e modernidade (IxM), e interação intensidade e 
disposição (IxD) obtendo significância estatística (p<0,05) significando que esses 
fatores influenciariam na avaliação da intenção de compra.  
A interação significativa IxM e IxD indica que o termo intenção de compra sofreria 
influencias dos significados dessas interações, dependendo desses fatores para as 
respostas. Outros termos tais como interação modernidade e disposição (MxD), e o 
termo quadrático de disposição (DQ) também exibiram valores significantes (p < 
0.05).                       
Entretanto, o termo linear de intensidade (IL) não tem valores significantes em 
relação à intenção de compra. Observa-se que o termo modernidade não obteve 
significância nos termos lineares e quadráticos, mas obteve interações significativas, 
o que mostra que o mesmo influenciaria de alguma forma nas respostas e não deve 
ser desprezado.                 
No caso do quesito Aroma, os resultados obtidos mostram que os efeitos lineares de 
intensidade, disposição e modernidade (IL; DL; ML) mostraram o mais largo efeito 
(p<0.05), seguido por o termo quadrático disposição (DQ). Pelo contrário, a 
contribuição para o modelo dos termos quadráticos de modernidade e energia não 
foram significantes (p<0.05). Observa-se que no quesito aroma, não ocorreu 
interações.                                                                                      
Em relação à apreciação global, como pode ser observado, os termos de interação 
entre intensidade e disposição (IxD), intensidade e energia (IxE), linear intensidade 
(IL) e energia quadrática (EQ) não apresentaram significativos efeitos (p<0.05). 
Apenas os termos quadráticos de intensidade (IQ), e os interativos de intensidade e 
modernidade (IxM) obtiveram maior contribuição (<0.05) para o proposto modelo 
influenciando nas respostas. 
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Figura 24. Diagrama de Pareto para os efeitos dos parâmetros dos fatores sobre a intenção de compra, aroma, 
apreciação global e expectativa dos produtos. 
 
Os termos quadráticos de energia e modernidade (EQ; MQ), os termos lineares de 
modernidade e disposição (ML; DL), e o termos interação entre modernidade e 
disposição (MxD) tiveram a maior contribuição (p<0.05) para o modelo relacionado a 
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Por fim, podemos concluir: 
 
A exploração e valorização das reações emocionais do consumidor realizada nesse 
estudo tem o poder de melhorar conceitos de produtos e auxiliar no desenvolvimento 
de novos produtos.  
 
Os chás pretos apresentados com a realidade distorcida para os avaliadores 
desencadearam diferentes conclusões: 
 
Os avaliadores provaram um mesmo tipo de chá, mas quando pensaram ser outro 
tipo de uma marca concorrente, a emoção sentida determinou uma atitude diferente;  
 
A publicidade pode ter influenciado a emoção dos avaliadores pelo poder de 
persuasão ao publicar frases como o longo período que a marca está presente do 
mercado; 
 
O chá clássico obteve associações diferentes em relação ao chá especial, mesmo o 
chá especial sendo o chá ilegítimo, nesse caso, a categoria dos produtos também 
influenciou nas atitudes dos avaliadores.  
 
O tipo de chá preto Earl Grey melhorou o conceito do produto por ser um tipo 
composto por um óleo essencial da fruta ‘bergamota’.  
 
O chá revigorante que tenta transmitir sentimentos de ‘revigorar’ ‘energizar’ não 
obtiveram associações significantes no fator disposição e energia.  
 
O chá de camomila que é muito conhecido medicinalmente por ‘acalmar’ obtiveram 
resultados positivos no fator intensidade, que foi composto por imagens de 
ambientes ‘calmos ou relaxantes’  
 
O chá fresco e frutado contem ginseng em sua composição, substancia benéfica 
para o bem-estar e energia, mas não foi associada aos fatores disposição ou 
energia. 
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A utilização de uma metodologia conhecida como Gemba, onde o produto é avaliado 
na vida real e cotidiana seria importante para avaliar se os efeitos realmente 
ocorrem.  
 
Os chás pretos obtiveram as menores pontuações em relação à intenção de compra, 
aroma e apreciação global em comparação com os outros chás estudados. Em 
relação à expectativa, as médias das pontuações estavam entre ‘isto estava 
levemente como esperado’ e ‘justo como esperado’.   
 
O chá de camomila, chá verde, chá de hortelã pimenta, fresco e frutado e 
revigorante foram os que obtiveram melhores pontuações em relação à intenção de 
compra e que foram relacionados positivamente ao fator intensidade, com exceção 
do chá hortelã pimenta e revigorante.  
 
Na questão relacionada ao aroma e apreciação global, o chá verde, revigorante, 
fresco e frutado, Earl grey, camomila e hortelã-pimenta obtiveram boas pontuações. 
 
O chá de hortelã-pimenta obteve a melhor média relacionada a expectativa,  o chá 
fresco e frutado, chá verde e camomila foi associado como ‘levemente melhor do 
que as pessoas esperavam’. 
 
Foi possível avaliar a influência das variáveis individuais e/ou combinadas sobre as 
variáveis respostas, intenção de compra, aroma, apreciação global e expectativa, e 
com isso, construir um modelo estatístico que represente apropriadamente o 
processo, descartando as variáveis de menor significância.  
 
A validação do presente estudo é necessária, ferramentas e métodos 
continuadamente desenvolvidos, adicionados e integrados.  
 
Como sugestão de estudos futuros, ratifica-se que há a necessidade da 
continuidade de pesquisas, com um número maior de participantes, que busquem 
incorporar as emoções dos consumidores no desenvolvimento do produto, na 
tentativa de melhor compreender o que ocorre no complexo composto cérebro, 
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Imagens antônimas utilizadas no questionário Kansei de 1 a 35 com as 
interpretações dos avaliadores 
 
 











Fresh, interesting, Nice (fresco, 
interessante, agradável) 
Warm, refreshing (quente, 
refrescante) 
Freshness, warmth, calmness ( 
frescor, aquecedor, calmante) 
Fragrant (aromático) 
 Pleasing, ful happy 
(agradável, feliz) 
Pleasant aroma, soothing,  
relaxing (agradável aroma, cal- 
mante, relaxante) 
Natural, fresh, traditional (natural, 
fresco, tradicional) 
Natural, smell Nice 
(natural, aroma agradável) 






Smelled expired (cheirava expirado) 
Horrible, off-putting, unpleasant (horrível,  
repugnante, desagradável) 
Bitter, unpleasant (amargo, desagradável) 
Revulsion, disastre (repulsa, desastre) 
Not pleasant aroma (desagradável aroma)  
Adstrigent, drying, unpleasant (adstrigente,  
seco, desagradável) 
Horrible aroma,  strong (horrível aroma,  
forte) 
Traditional, natural, bad crop (tradicional,  
natural, má colheita) 
Smell bad, surprisinggly bad (cheiro ruim,  
surpreendentemente ruim) 






Nice, pleasant aroma (agradável 
aroma) 
Welcoming, warm, Nice 
(acolhedor, quente, agradável) 
Comforting, relaxing 
(confortante, relaxante) 
 Relaxation, fulfillment 
(relaxamento, satisfação) 
Warm and Nice (quente, 
agradável) 
Pleasant aroma (agradável 
aroma)  
Satisfying, tasty, nice aroma 
(satisfeita, saboroso, agradável 
aroma) 
Cosy, relaxing, fresh 
(aconchegante, relaxante, 
fresco) 
Nice, pleasant, soothing 
(agradável, calmante) 
Nice comforting smell 







Bad aroma (aroma ruim) 
 Unpleasant (desagradável) 
Smelly, nasty (malcheiroroso, desagradável) 
Unease, unsatisfied, displeasure (desconforto, 
insatisfação, descontentamento) 
Smelly, nasty (malcheiroso, desagradável) 
Unpleasant aroma (desagradável aroma) 
Strong, dark, unpleasant (forte, escuro, 
desagradável) 
Unexpected bad smell (inesperado mal cheiro) 
Awful, smells bad, (terrível, cheiro ruim) 





Natural smell (cheiro natural) 
Fresh, natural, approachable  
(fresco, natural, acessivel) 
Sweet smelling, flowers ( cheiro 
 doce, flores) 
Pleasant, pleasure, goodness 
 (agradável, prazeroso) 
Rose (rosa) 
Pleasing floral aromatic  
( agradável aroma floral) 
Smell like flower, nice, perfume 
(cheira como uma flor, perfume) 
Relaxing (relaxante) 
Natural smell (cheiro natural) 
Smell as sweet as a flower 







Toxic and artificial (tóxico e artificial) 
Industrial, foreign, scary (industrial, 
 estrangeiro, assustador) 
Chemical, smell unnatural (químico,  
cheiro artificial)  
Toxic, destitute, unclean (tóxico, destituido, 
 sujo) 
Fume (fumaça) 
Smoking, drying, industrial ( fumaça, seco, 
 industrial) 
Dark, rough, smoking (escuro, áspero, fumaça)  
Synthetic, evil capitalism, stench (sintetico,  
mal do capitalismo, mal cheiro) 





Cosy, homely (aconchegante,  
acolhedor) 




Alone, desisted, dry (sozinho, desistido, seco) 
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Cosy, warm, relaxing  
(aconchegante, calorosa,  
relaxante)  
Comfort, remedy, relaxing  
(conforto, relaxante) 
Sophisticated, home, romantic 
 (sofisticado, casa, romântica) 
Pleasant, calming (agradável, 
 calmante) 
Relaxing, smooth, calming 
 (relaxante, suave, calmante) 
Family, responsibility (família,  
responsabilidade) 





Cold, refreshing (frio, refrescante) 
Barren, isolated ( seco, isolado) 
Empty (vazio) 
Throat drying (garganta seca) 
Slight (leve) 
Salitude, relaxing (solidão, relaxante) 









Metallic, cold, rough 
(metálico, frio, áspero) 
Metallic, uncomfortable (metálico, 
desconfortável) 
Harsh (áspero) 
Metallic tasting (gosto metálico) 
Rough, slight dry (áspero,  
levemente seco) 
Synthetic, cold,  
No-emotion (sinteti- 
co, frio, sem emoção) 









Soft, smooth, pleasant, confortable (macia,  
Suave, agradável, confortável) 
Smooth, warm (suave, quente) 
Natural (natural) 
Delicated (delicada) 
Smooth, hydrating (suave, hidratante) 
 Smooth, tasty (suave, saboroso) 
Solidarity, trust (solidariedade, confiança) 
Natural, soft, smooth (natural, macio, liso) 





Rich, taste, nice (rico, sabor 
 agradável) 
Chocolate, sweet (chocolate, 
 doce) 
Sweet taste (sabor doce) 
Tasty, pleasure, nice (saboroso, 
 prazeroso, agradável) 
Tasty, relaxing (saboroso,  
Relaxante) 
Tasty, slight sweet, enjoyable 
(saboroso, levemente doce,  
Prazeroso) 
Sweethness, slightly nice  
(doçura, levemente agradável) 
Sweet (doce) 





Bitter, sour (amargo, azedo) 
Bitter, sour (amargo, azedo) 
Sour taste (azedo) 
Awful, tastes bad (terrível, sabor ruim) 
Bitter (amargo) 
Bitter, sour, drying (amargo, azedo, seco) 
Adstrigent, sharp (adstrigente, cortante) 
Bitter (amargo) 






Bitterness, fruity (amargo, fruto- 
So) 
 Fresh, new, juicy (fresco, novo,  
Suculento) 
Fresh (fresco) 
Bitter but natural (amargo, mas 
natural) 
Fresh tasty (fresco, saboroso) 
Adstrigent, but fruity healthy 








Stale fruit (fruta velha) 
Rotten, unpleasant (podre, 
desagradável) 
 Old, expired, rotten (velho, vencido, 
podre) 
Gone off (estragado) 
Unease (desconforto) 
Old, musty, gone off flavor (velho, 
mofado, flavor estragado) 
Unpleasant, moldy (desagradável, 
mofado) 
Moldy (mofado) 




Fruity, nutricious, healthy (frutado,  
Nutritivo, saudável) 
Fruity,health (Frutado, saudável) 
Watery 
(Aguado) 
Refreshing, tasteless (refrescante, sem 
sabor) 
Bland, tedious, boring (ameno, tedioso) 
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 Fruity, mixture (Frutado, mistura) 
 Natural (natural) 
Natural (natural) 
Tasty, healthy, refreshing  
(isaboroso,saudável, refrescante) 
Fruity, healthy, refreshing (frutadoo 
Saudável, refrescante) 
Fruity (frutado) 
Natural (natural)  
 
 
 Plain (plano) 
Also natural but plain (natural, mas plano) 
Passive, assuring (passivo,  
As water, bland ( como água, ameno) 
Refreshing, hydrating, plain, no flavor 







Flavoursome, tasty (saboroso) 
Exciting (excitante) 
Tastes good ( sabor bom) 
Strong emotion, tasty  
(forte emoção, saboroso) 









Dry, tasteless (seco, sem sabor) 
Boring, tasteless (tedioso, sem sabor) 
Plain, dry (plano, seco) 
Plain basic (plano, básico) 
Passive, tedious (passivo, tedioso) 









Open, uncovered (aberto, 
 descoberto)  
Old, typical (antigo, tipico) 
Old  (antigo) 
Traditional (tradicional) 
Reassuring, melancholic 
 (reconfortante, melancolico) 
Old, hard, cold (antigo, dificil, frio) 
Old  (antigo) 
Antique (antigo) 





Modern, warm (moderno, quente) 
Modern, warm, colour (moderno, quente, 
 colorido) 
New, modern (novo, moderno) 
New (novo) 
Modern (moderno) 
Reckless, arrogant (imprudente, arrogante) 
New, modern (novo, moderno) 







Sweet, vanilla (doce, baunilha) 
Rich, celebration, heavy (rico, celebração, pesado) 
Vivacious (vibrante) 
New, exciting (novo, excitante) 
Stylish, extravagant (estiloso, extravagante) 
Nice, elusive (agradável, elusivo) 
Artificial, plain, different  (artificial, plano, diferente) 






Sweet, cinnamonn (doce, canela) 
Warm, filling, tasty (quente, recheio, saboroso) 
Plain (plano) 
Plain, simple (plano, simples) 
Basic (básico) 
Simple (simples) 
Sweet, tasty, texture (doce, saboroso, textura) 
 Plain (plano)  
Simple and nice cake (simples e agradável) 




















Fruity, shampoo (frutoso, 
shampoo) 












Natural, human, old (natural,  
Humano, velho) 
Traditional (tradicional) 
Old, slow (velho, devagar) 





Mettallic, noisy, harsh (metálico, barulhento, 
áspero) 
Industrial (industrial) 
New, fast ( novo, rápido) 
Industrial ( industrial) 
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 Reassurance, safe, tradition, 
 wisdom ( 
Calm, relaxing (calmo, relaxante) 






Cold, synthetic, productive, swarshop (frio, 
sintético, produtivo 
Slight rough (levemente áspero) 






Refreshing, cold (refrescante, frio) 




Hydrating, fun (hidratante,  
Divertido) 
Duchebirg in sea,noise 
Refreshing, relaxing, fresh (refres- 
Cante, relaxante, fresco) 
Refreshing, hydrating, revitalizing 
(refrescante, hidrantante, revitali- 
Zante) 
Refreshing (refrescante) 





Dry, thirsty (seco, sede) 
Thirsty, tepdi, dry (sede, seco) 
Dry (seco) 
Dry (seco) 
Thirsty, drying  (sede, seco) 
Desire, determination, salitude 
Thirsty (sede) 










(divertimento, felicidade,  
maravilhoso) 
Happy (feliz) 
Fun, drinkable, enjoyable ( 
Diversão, digerível) 
 
Fun, enjoying (diversão) 
Safe, determined, relaxed  
(seguro,determinada, relaxada) 
Aroma addictive, pleasant 
 (aroma viciante, prazeroso) 
Revitalizing (revitalizante) 
Pleasant flavour (agradável  
Flavour) 






Repulsion, bad taste (repulsivo, sabor ruim) 
Disgust,repulsion (nojento, repulsivo) 
Unhappy (infeliz) 
Disgusting, bad , unhealthy (nojento, ruim,  
Não saudável) 
Awful taste (terrível sabor) 
Suppressed 
Aroma distastfull, strong (forte) 
Adstrigent, unpleasant (adstrigente, 
desagradável)  






Tropical, warm (tropical, quente) 
Liberation, trouble-free, sunny 
(liberdade, ensolarado) 
Warm (quente) 
New, different, fun (novo,  
Diferente, divertido) 
Holidays, enjoying, Summer 
 (férias, divertimento, verão) 
Relaxed (relaxado) 
 Free, enjoyable (livre, 
 aproveitável) 
Revitalizing, warming  
(revitalizante, aquecedor) 






Winter, cosy (inverso, aconchegante) 
Cold, discomfort, unsatisfied (frio, 
desconfortável, insatisfeito) 
Cold (frio) 
Cosy,  home (aconchegante, casa) 
Cold, winter (frio, inverno) 
Relaxed and cosy (relaxante e aconchegante) 
Muffled, protected (agasalhado, protegido) 
To keep you warm (manter aquecido) 





Liberated, summer, freedom  
(liberado, verão, liberdade) 
Case, liberated, stress- free  
(liberado, sem estresse) 
Relaxed (relaxado) 
Relaxed, isolated, no problems  
(relaxado, isolado, sem problemas)  
Relaxing, satisfied (relaxando, 
Satisfeito) 





Stress, headache, work (estresse, 
dor de cabeça, trabalho) 
Stress, anxioty, parned (estresse, 
ansioso,  
Stressed (estressado) 
Work, stressful, problems 
(trabalho, estresse, problemas) 
Confused (confuso) 
Forced, anxiety (forçado, ansioso) 
Bothered, head strain  (tensão) 
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Relaxing, eay, comfort (relaxando, 
Conforto) 
Easy going, relaxing (tranquilo, 
Relaxando)  
To rest (relaxar) 
Relaxing (relaxante) 
 
Fractious, edgy, wirtd (rebelde, 
nervosa) 
To work (trabalhar) 





Energy, sunshine (energia, 
 luz solar) 
Fit, free, healthy (boa forma, livre, 
 saudável) 
Healthy, active (saudável, ativo) 
Sporty, healthy (esportivo,  
Saudável) 
Outdoors, energizing (livre, 
 energizante) 
Healthy (saudável) 









Sleepy, comfortable (sonolento, confortável) 
Exhaustion, tired, unmotivated (exausto, 




Relaxed, safe (relaxada, segura) 








Comfort, relaxation, pleasure  
(conforto, relaxamento, prazer) 
Relaxed (relaxada) 
Relaxed, sleep (relaxada, sono) 
Relaxing, enjoying (relaxamento, 
 
Relaxed, naive (relaxada,  
Relaxing, pleasurable 
(relaxamento) 
Relaxed, calm, happy,  
Easy going (relaxada, calmo,  
Feliz, tranquilo) 
















Confident, anxiety (ansiosa) 










Fun, quick, free (diversão, rápido, 
Livre) 
Fun, exciting (diversão,  
Fun, something new (diversão,  
Algo novo) 
Exciting, fun, happy (diversão,  
Feliz) 
Decent, straightforward (decente, 
 simples) 
Happy, easy, smooth (feliz, fácil, 
Suave) 
Energy, metallic (energia,  
Metálico)  
















Sad, heavy, head (triste, 
pesada, cabeça) 









Satisfied, content (satisfeita, 
contente) 
Happy, having fun(feliz, diversão 
Social, fun (social, diversão) 
Happy (feliz) 
Pretensious (pretensiosa) 
Free, light, happy(livre, leve, 
feliz) 







Sadness ( tristeza) 
Sad, disconsolate, depressed 
(triste, desconsolada, depressiva) 
Worried, upset, distressed 
(preocupada, chateada,  
Sick, lonesome, tiring(doente, 
Headache, not feeling good (dor 
de cabeça,  
Desert, safe (deserto, segura) 
Thinking, head confused 
(pensando, cabeça confusa) 
Down, headache, stressed (triste, 
dor de cabeça, estressada) 
Sad (triste) 
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Enjoyment, free, good (livre, 
Free, happy (livre, feliz) 
Social, fun, enjoyment (social,  
Diversão, 
Enjoying, fun, good times 
(aproveitando, diversão,  
Up beat, on the run, anxiety 
Happy, clear head (feliz, cabeça 
limpa) 
Happy, relaxed, invigorating 








Headache, pain, stressed (dor de 
cabeça, dor, estresse) 
Headache, stressed, anxious (dor 
de cabeça, estressada, ansiosa) 
Stress, sick (estresse, doente)  




Thinking, muddled head 
(pensando, cabeça confuse) 
Stressed, headache (estressada, 
dor de cabeça) 
Concentrate, but frustraded 
(concentrada, mas frustrada) 








Relaxed, therapeutic (relaxante, 
 terapeutico) 
Relaxed, calm (relaxada, calmo) 
Relaxing (relaxante) 
Relaxed (relaxante) 







Stress, worry (estresse, preocupação) 
Worried, anxious, panic (preocupação,  
Ansiedade, panico) 
Worried, unsure, doubth ful (preocupada,  
Incerta, cheia de dúvidas) 
Afraid, scared (medo, assustada) 
Stressed, worried (estresse, preocupada) 
Uncomfoty (inconfortavel) 
Confused, uncertain (confusa, incerta) 
Worried (preocupada) 






Fruity, healthy, nutricious(frutoso, 
Saudável, nutritive) 
Goodness, health, fruity (saúde, 
Frutoso) 
Fresh (fresco) 




Healthy, energy food (saudável, 
Alimentos energéticos ) 








Tasty, fat, unhealthy (saboroso, 
gordo, não saudável) 
Obesity, fatty, badness 
(obesidade, gorduroso, ruim) 
Artificial (artificial) 
Artificial, unhealthy, junk 
(artificial, não saudável,  
Unhealthy (não saudável) 
Unsafe, evil (inseguro,  









Modern, new (moderno, novo) 




Stylish, modern, new (estiloso, 
 moderno, novo) 
Synthetic, pretencious (sintético, 
 pretencioso) 
New, modern (novo, moderno) 
Easy going, colourful, new  
(fácil, colorido, novo) 
Modern (moderno) 





Dated, old ( antigo) 
Dated, forgotten (antigo, esquecido) 
Old (antigo) 
Old (antigo) 
Old, dated (antigo) 
Old, safe (antigo, seguro) 
Old, outdated (antigo) 







Summer, refreshing (verão,  
Refrescante) 
Free, happy, relaxing (livre, feliz,  
Relaxante) 






 Sad, annoyed (triste, chateado) 
Stressed, under-pressure 
(estressado, sobre pressão) 
Work, bad (trabalho ruim) 
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 hope (perseveranca, 
Determinação, esperança)  
Breath of fresh air, happy feeling 
(ar fresco, feliz sentimento) 
Warm feeling, pleasant, happy, 
 plifting (sentimento quente,  
Prazer,feliz) 
Happy, carefree (feliz, liberdade) 




Down,confused (para baixo, 
confuso) 
Down in, stressed (para baixo, 
estressado) 
Confused, thinking (confuso, 
pensamento) 






Comfort, stress-free (confortável, 
 sem estresse) 
Comfortable, cosy (confortável, aconchegante) 
Cosy, comfort (confortável) 
Confortable (confortável) 
Comfy, relaxed (confortável, 
 relaxado) 
Comfort, light (confortável, leve) 













 Uncomfortable (inconfortável) 
Unconfortable (inconfortável) 
Fashion, capitalism (fashion, capitalismo) 
Uncomfortable (inconfortável) 







Stress free, cosy, light (livre de  
Estresse, aconchegante, leve) 
 Zen, euphoric (relaxado,  
Eufórico)) 
Light (leve) 
 Light (leve) 
Easygoing, naive, relaxed, 
 (tranquila, simples, relaxada) 
 
Floating, light, good (flutuante,  
Leve, bom) 








Heavy, hard (pesado, difícil) 
Heavy, pressure, discontent 





Heavy, weighty, gloom(pesado, 
melancholia) 












Upset, worried, sick 
(chateado, 
preocupado, doente) 
Sick, sad (doente, 
triste) 




 Head unclear (cabeça 
obscura) 
Healthy, poorly (saúde 
deficient) 
Sick (doente) 





Health, happiness (saúde, felicidade) 
Libert, freedom, fun (liberdade, 
diversão) 
Happy, free, healthy (feliz, livre, 
saudável) 
Fun, healthy (diversão, saudável) 
Playful, fun (diversão) 
Action, determination, relaxed (ação, 
determinação, relaxado) 
Happy, energy, free (feliz, energia, 
liberdade) 
Energizing, happy, fresh, heathy 
(energização, feliz, frescura, 
saudável) 






Kind of fruit (tipo de fruta) 
Not good, minority (não é bom,  
Minoria) 
Industrial (industrial) 
Artificial, pachaged (artificial, 
 embalado) 







Natural free (natural) 
Fresh, natural (fresco, natural) 
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Tesco, capitalism (marca tesco, 
 capitalismo) 
Compressed, enclosed, compact 
(compressado, fechado,  
Compactado) 
Old, no taste (antigo, sem sabor) 




Free, fresh, healthy (livre, fresco, saudavel) 







Refreshing, clean (refrescante, 
 limpo) 
Clean, clear (limpo, claro) 
Fresh, natural, clean (fresco, 
 natural, limpo) 
Clean, plain, natural (limpo, 
 plano, natural) 
Clean (limpo) 
Passive (passivo) 
Fresh, crystal clear (fresco, 
 limpo) 
Refreshing, invigorating, healthy 









Dirty, mucky, putrid (sujo) 
Dirty (sujo) 
Dirty, unhealthy (sujo, não saudável) 
Dirty (sujo) 
Industry (industria) 
Muchy, dirty (sujo) 







Natural, green, mild (natural, 
 verde, leve) 
Open, natural, wide (aberto, 
 natural, vasto) 
Fresh, natural, green, calm  
(fresco, natural, verde, calmo) 
Nature, slow, easy going  
( natural, lento, tranquilo) 
Nature, relaxing, calming 
 (natural, relaxante, calmante) 
Determination, solitude  
(determinação, solidão) 
Refreshing, open, clear, fresh 
(refrescante, aberto, claro, fresco) 
Invigorating, healthy, Green 
 (invigorante, saudavel, verde) 







Strong, heat (forte, calor) 
Busy, noise (ocupado, barulhento) 
Industrial, dirty, busy (industrial, sujo, ocupado) 
Work, crowed, busy, rush (trabalho, multidão, 
 ocupado, pressa) 
Busy, urban, stressing (ocupado, urbano, 
 estresse) 
No future, despair (sem futuro, desesperado) 








Seafood, strong (frutos do mar, 
Forte) 
Horrible, strong (horrível, forte) 
 Maybe expensive  
(talvez caro) 
To keep (para manter) 
Precious, valuable (precioso, 
Valioso) 
Island, fresh, unknown (isolado, 
Fresco, desconhecido) 
Healthy, fresh, delicious  








Dirty  (sujo)  
Putrid, smelly, undesirable (putrid,  
mal cheiroso, Indesejável) 
Dirty, old, unpleasant (sujo, velho,  
desagrádavel) 
Trash, junk (lixo) 
Rubbish (lixo) 
Restaurant, city, anxiety (restaurante, cidade, 
ansiedade) 
Dirty, rubbish, heavy, disgusting (sujo, lixo,  
Pesado, nojento) 
Nasty, dirty, rubbish, unpleasant 
 (desagrádavel, sujo, lixo) 
Dirty (lixo) 





Strategic, collected (estratégico, 
 coletado) 
Slow, boring (devagar, tedioso) 
Focused, thinking (focado, 
 pensando) 
Relaxed, determined (relaxado, 
 determinado) 
Concentrating, focused  
(concentrado, focado) 







Confused, mad (confuso, chateado) 
Confused (confusa) 
Funny, stupid (engraçado, estupido) 
Not focused, not thinking (sem foco,  
Sem pensar) 
Capitalismo 
Not thinking, poor concentration (sem pensar, 
 concentração pobre) 
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 (concentrado, energizando) 
Calm (calmo) 
Concentrate, focused  
(concentrado, focado) 
 
Stressful, no concentration (estresse, 
 sem concentração) 







Effortless (sem esforço) 
Unbeatable, magic, skilled  
(imbatível, mágico, hábil) 
Balanced, able (equilibrado,  
Capaz) 
Safe trust (seguro, confiança) 
Careful, focused (cuidado,  
focado) 
Determination (determinação) 
Concentration, balance, calm  
(concentração, equilibrio, calma) 
Balancing the body, 
Concentrates the mind (equilibrar 
o corpo, concentrar a mente) 







Pain, danger (dor, perigo) 
Tragic, trouble (tragic, 
problema) 




Careless (sem cuidado) 
Relaxed, no responsibility 
(relaxado, sem 
responsabilidade) 
Unbalanced (sem equilibrio,  
 Coatic (caos) . 
Imbalanced (desequilibrado) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
